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Abstrakt 
Cílem této diplomové práce je na základě teoretických informací navrhnout 
nejvhodnější možnou variantu internetového obchodu společnosti a způsoby, jak jej 
nejlépe propagovat. Součástí práce je podrobná analýza všech důležitých nástrojů, které 

















The aim of this Master´s thesis is based on theoretical information to design the most 
appropriate option of company´s e-commerce and best ways to promote it. Part of this 
thesis is the detailed analysis of all important tools, that e-commerce should contain. 
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Stát se  v dnešní době podnikatelem není pro nikoho již žádný problém. Stát se však 
podnikatelem úspěšným už potřebuje určitou dávku umu, štěstí a v neposlední řadě 
peněžních prostředků. Existuje spoustu různých odvětví, ve kterých se lze uplatnit, 
existuje ale i jedno, které se v posledních několika letech vyvíjí obrovskou rychlostí a 
dere se do něj spousta firem a živnostníků. Tím odvětvím je myšleno internetové 
obchodování.  
 
Nákupy na internetu jsou mezi lidmi rok od roku populárnější hlavně kvůli nižším 
cenám a pohodlí při nákupu. Díky tomu, že je konkurence v každém oboru vysoká, 
marže některých firem jsou sníženy na minimum a jelikož firma potřebuje z něčeho 
profitovat, je nutné cenu nahradit poskytnutím nejlepších služeb. Například kvalitním 
servisem, kvalitou svých produktů, případně rychlostí dodávky. Dále je podstatné 
s klienty komunikovat a pečovat o ně tak, aby jejich míra spokojenosti byla na nejvyšší 
úrovni a měli tak důvod se do internetového obchodu vrátit a zůstat mu věrný. 
V posledním roce zaznamenala většina velkých firem pokles prodeje v kamenných 
obchodech, což však bylo vykompenzováno růstem prodeje na internetu. Zákazníci si 
na svět internetového nakupování zvykli a pro prodejce se tak stává internet jakýmsi 
zlatým dolem.  
 
Spotřebitelé využívají nákupů v internetových obchodech v takovém počtu, protože zde 
mají obrovský výběr zboží a zároveň internet disponuje spoustou užitečných informací, 
které jim pomáhají k rozhodnutí, zda výrobek koupit či nikoliv. Najdou se zde 
zákazníci, kteří online nákupy prakticky nevyužívají, nakupují pouze v kamenných 
obchodech, kde si zboží mohou prohlédnout a takzvaně osahat. Další skupinou klientů 
jsou ti, kteří nakupují přes internet, ale využívají k tomu informace z kamenných 
obchodů, ve kterých si zboží vyzkouší a díky levnější ceně následně koupí právě na 
internetu. Poslední skupinou jsou zákazníci, kteří využívají k nákupu pouze internet, 
šetří svůj čas a hlavně peníze. 
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Online nakupování se každým rokem stává dostupnější stále více lidem a díky rostoucí 
poptávce po takto nabízeném zboží záleží pouze na firmách, jakým způsobem se zhostí 































1 Vymezení problému a cíl práce 
 
Cílem společností zabývající se prodejem zboží je především maximalizace zisku, 
minimalizace nákladů a uspokojování zákazníkových potřeb. K tomu, aby firma byla 
ještě úspěšnější, je v dnešní době skoro podmínkou provozovat kromě obchodů 
kamenných i ty internetové.  
 
Cílem této diplomové práce je navrhnout e-shop pro společnost WIKY s.r.o., která se 
zabývá prodejem hraček a papírenského materiálu, tak, aby plně vyhovoval dnešním 
moderním standardům a obsahoval všechny dostupné moduly a informace. Práce je 
rozdělena do několika hlavních celků, ve kterých jsou popsány teoretické poznatky 
ohledně e-commerce, podrobné informace o společnosti a dále návrh, jak vybudovat a 
implementovat internetový obchod. 
 
V úvodní části diplomové práce bude popsána stručná historie internetového 
obchodování,  dále jeho výhody, nevýhody a samotné typy internetových obchodů. V 
analytické části se budu věnovat charakteristice společnosti, kde uvedu čím se firma 
zabývá, jaký je její sortiment, dále zhodnotím její finanční situaci a pomocí Porter, 
PEST a SWOT analýzy rozeberu vnitřní a vnější okolí firmy. Návrhová část obsahuje 
informace o tom, co všechno by měl ideální e-shop obsahovat. Dále zahrnuje analýzu 
možných dodavatelů e-shopu, jejich porovnání a samotný výběr konkrétního 
dodavatele. Součástí praktické části je také výčet možnosti, pomocí kterých lze obchod 















2 Teoretická východiska práce 
 
2.1 Úvod do e-commerce 
 
V současné době je moderní skloňovat slovo Internet a e-commerce ve všech 
možných pádech, souvislostech a pokud  možno co nejčastěji. Internet představuje 
ohromnou příležitost. Příležitost pro zákazníky, kterým nabízí širší výběr z výrobků, 
služeb a cen od různých dodavatelů, příležitost pro firmy, jež mohou expandovat na 
nové trhy se svými výrobky a službami, mohou nabídnout nové služby či konkurovat 
ostatním firmám, a v neposlední řadě příležitost pro zaměstnance, kteří si tak mohou 
rozvinout nové dovednosti a využít internet ke zlepšení konkurenceschopnosti svých 
zaměstnavatelů. S rozvojem a větším využitím internetu, s neustálým růstem počtu jeho 
uživatelů se stalo naprostou samozřejmostí, aby se firma prezentovala na internetu a 
využívala internet k získání nových informací a nápadů. 
  
Vzniká však mnoho otázek, jako např.: 
• K čemu lze využít internet ve firmě? 
• Má smysl využívat internet i k něčemu dalšímu než je prezentace a vyhledávání  
 informací? 
• Jak zajistit efektivní prezentaci? Jaká by měla být struktura webových stránek a   
 internetového obchodu ve firmě? 
• Jak může být internet využit pro komunikaci se zákazníky?[1] 
 
Tato oblast je velice rozsáhlá a proto bych chtěl stručně shrnout základní informace 
o elektronickém  obchodování. 
 
2.2 Historie obchodování na internetu 
 
Mezi prvními průkopníky elektronického obchodování musíme zařadit systém EDI 
(Electronic Data Interchange), jež se začal užívat již v průběhu 80. let. Tento systém byl 
ovšem nasazován jen u velkých podniků, které realizovaly obrovská množství transakcí. 
Typickým příkladem je automobilový průmysl. Uvažme, jak komplikované bylo 
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zpracování každé jednotlivé dodávky. Odběratel vytiskl objednávku, zaslal ji poštou 
nebo faxem dodavateli. Ten ji musel manuálně přepsat do počítačové evidence. 
 
Je jasné, že tento způsob je nejen pomalý, ale hlavně drahý. Nepočítáme-li poplatky 
za poštovné či telefon, poplatky za potištěný papír atd., největším nákladem byla určitě 
lidská práce potřebná na zpracování odeslaných a došlých dokumentů.  
 
Není tedy divu, že velké podniky začali využívat informační systémy EDI, které 
tyto náklady dramaticky snížily. Odběratel zapsal objednávku do svého informačního 
systému, ta  byla  v zápětí odeslána v elektronické podobě a bez nutnosti lidského 
zásahu zaevidována do systému dodavatele. Tato myšlenka byla jistým předchůdcem 
dnešního extranetu a od něj je už jen malý krůček k dnešnímu pojetí elektronického 
obchodování, a to k e-commerce. Zhruba souběžně s myšlenkou extranetu začínají 
vznikat první elektronické obchody. Elektronický obchod je zákonitou představou, jak 
využít masového rozšíření internetových technologií ke komerčním aplikacím a 
můžeme jej tedy považovat za první fázi elektronického podnikání. [3]  
 
První nákupy na internetu se uskutečnily v USA již v roce 1992. První prodejní 
komoditou se staly hudební nahrávky na CD, následovaly dárkové předměty a knížky. 
Teprve poté přišla na řadu elektronika, hračky a například nábytek. Internetové 
nakupování v České republice má dnes již více než desetiletou historii, ale jeho vývoj je 
hodně odlišný. Elektronické obchody se totiž ubíraly různými směry nejen v Česku a v 
Americe, ale i jinde v Evropě. Zatímco na Starém kontinentu se projevovala nedůvěra 
zákazníků v on-line platby, ve Spojených Státech se internetový business rozvíjel právě 
díky jejich oblibě. Jedno měl vývoj v obou částech světa společné – jak v Evropě tak i 
na druhé straně Atlantiku se začaly na internetu prosazovat velké obchodní řetězce s 
vlastními internetovými obchody. Cenová politika je většinou diferencovaná, výrobků, 
které jsou on-line levnější než v kamenných prodejnách je například na Datart.cz 
polovina.  
 
Internet přinesl do světa nákupů zásadní průlom. Fantazie patřící do říše dětských 
pohádek se změnila ve skutečnost ještě ve dvacátém století. Z pohodlí domova či 
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kanceláře se ve Spojených Státech začalo, nakupovat již v roce 1992. S boomem 
protokolu http: a www začaly, v letech 1994 a 1995 vznikat elektronické obchody 
dnešního typu. Jedním z takových obchodů je dnes již tradiční pojem - server 
Amazon.com působící nyní  po celém světě.  [15] 
 
2.3 Základní pojetí elektronického obchodování 
 
S rozvojem internetu úzce souvisí přesun obchodování na internet. Firmy investují 
do informačních technologií a elektronického obchodu, aby zvýšili efektivitu 
prováděných operací a zlepšily služby zákazníkům. Aby se vyjádřilo, že vše je 
prováděno prostřednictvím internetu, vkládá se před běžné slovo písmenko“e-“ (jako 
elektronický). Tak vzniklo například slovo e-business, neboli elektronické podnikání, 
které obvykle chápeme jako širší pojem než elektronický obchod, neboli e-commerce. 
 
E-business představuje souhrnný název pro všechny pojmy využití internetu 
v obchodě a službách, tedy i již zmiňovanou e-commerce, dále např.: 
• e-services (všechny služby v rámci internetu), 
• e-banking (přímé bankovnictví, ovládání bankovního účtu pomocí internetu), 
• e-brokerage (správa portfolia cenných papírů prostřednictvím internetu). [1] 
  
Existuje několik definic pojmu e-commerce, použiji zde dvě od různých autorů.                   
1. E-commerce představuje formu obchodního styku, kdy se celá transakce 
odehrává   
       prostřednictvím internetu. [9] 
2.  Elektronický obchod je proces prodeje zboží nebo služby, včetně přípravy nebo 
provedení  platby a výměny zákaznických informací, realizovaný pomocí 
počítačů. [13] 
Zkráceně tedy  e-commerce znamená nákup, prodej a platby za zboží nebo služby 
v prostředí internetu. 
 
V rámci obchodování na internetu se vytvářejí jakési virtuální domy či prodejny, 
kde lze nakoupit nejrůznější zboží, které je vhodné pro prodej na internetu, jako např. 
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knihy, časopisy, CD, hardware, software, elektronika, oblečení, mobilní telefony. 
Rozlišujeme dva druhy virtuálních obchodních domů či prodejen: 
   
1. Podnikové – prodávajícím je přímo výrobce výrobků a internet je pro něj jednou 
z cest, kterou oslovuje zákazníky a prodává své výrobky. 
2. Zprostředkovatelské – prodávajícím je zprostředkovatel, ne výrobce, mnohdy 
ani nepřijde do styku s prodávaným zbožím.[8] 
  
Faktory ovlivňující rozvoj a úroveň elektronického obchodování lze rozdělit na: 
• technické – úroveň techniky a technologie, 
• ekonomické – celková ekonomická situace, rozšíření přístupu k internetu, 
fungující platební systém, 
• legislativní – funkční soustava legislativních a regulačních opatření, 
infrastruktura telekomunikačních firem 
• kulturní – úroveň povědomí o internetu, úroveň vzdělání, kulturní tradice 
 
Je nutno říci, že elektronické obchodování je u nás stále pozadu za USA, kde je 
každoročně velká většina výrobků a služeb nakoupena přes internet. Důvodem malého 
rozšíření e-commerce v České republice může být např.: 
• neznalost jak na straně jednotlivců, tak i firem, 
• nedůvěra nákupu přes internet, 
• problémy s placením a bezpečností, 
• nevhodnost některých výrobků a služeb pro obchodování na internetu, 
• celková ekonomická situace českých domácností. 
 
Do budoucna se počítá s nárůstem objemu obchodů uskutečněných přes internet. I 
přes určité obavy zákazníci na internetu nakupují, protože zde vidí větší možnosti, 
obzvláště, pokud jde o šíři nabídky. Mají tu přístup k více informacím, což jim 
umožňuje lépe se rozhodovat o koupu. Na druhé straně ovšem očekávají, že jim bude 
nabídnuta stejně kvalitní, rychlá a efektivní služba, s jakou by se setkali, kdyby si došli 
do obchodu nebo zadali objednávku telefonicky. Zákazníci považují služby za 
nejdůležitější faktor ještě před cenou a včasnou dodávkou. Internetové obchody jsou 
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stále i mezi českými podnikateli a firmami. Dokazuje to mimo jiné i jejich stále rostoucí 
počet, ale i růst tržeb. [1] 
  
Pro každou firmu, která uvažuje zřídit elektronický obchod, je dobré mít alespoň 
základní přehled o výzkumech e-commerce u nás, tzn. Kdo nakupuje na internetu, podle 
čeho se zákazníci rozhodují při nakupování na internet, jaké zboží či služby se nejčastěji 
nakupují, čeho se uživatelé internetu obávají při nakupování a další informace. Na 
základě těchto informací pak může podnikatel kvalifikovaněji rozhodnout o tom, zda 
být on.line či ne, co nabízet a vytvořit si konkrétnější představu o svém e-shopu. 
K rozhodnutí mu také mohou napomoci následující otázky: 
1. Je výrobek obchodovatelný on-line? Internet může sloužit jako další prostředek 
pro prezentaci výrobků či pro jejich prodej a nákup, některé výrobky lzte i 
dodávat prostřednictvím internetu. V případě, že firma produkuje takovýto 
výrobek, je ideální využívat e-shop. 
2. Jsou moji zákazníci on-line? Počet uživatelů se rok od roku zvyšuje, vedle 
mladých lidí využívají internet i starší generace. Přestože někteří zákazníci 
nejsou na internetu dnes, mohou tam být zítra nebo příští rok, proto by firma 
neměla čekat až na poslední chvíli. 
3.  Je konkurence on-line? Opět platí, že konkurence může být on-line dnes nebo 
později, ale každopádně internet změnil definici konkurence. Virtuální 
knihkupectví konkuruje českému knihkupectví či jakýkoli jiný virtuální obchod 
může konkurovat místním kamenným obchodům. Je dobré od konkurence 
poučit, aby se nedělaly stejné chyby a najít to, v čem se od konkurence odlišit. 
4. Kolik to bude stát? Provoz webových stránek není vždy drahou investicí, na 
druhé straně se musí určité prostředky investovat také do reklamy a propagace, 
do aktualizace webových stránek a do nových technologií. Firma by měla 
zajistit, aby tyto náklady byly vynaloženy efektivně.  
5. Co lze získat? Firma může získat zpětnou vazbu od zákazníků, zdroj pro výzkum 
trhu, zdroj pro prodej či nákup, získávání nových kontaktů a další. 
6. Jaká jsou rizika bytí on-line? Existují určitá rizika, kterých by si firma měla být 
vědoma, např. firma tak poskytuje snadno dostupné informace svým 
konkurentům, může utratit hodně peněz s minimální návratností, může si 
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poškodit image díky nefunkčním stránkám či díky pomalé reakci na zákazníkův 
dotaz. [12] 
 
2.4 Základní druhy elektronických obchodů 
  
Rozlišujeme dva základní typy elektronických obchodů a dále pak dalších sedm 
typů.  
1. B2B - Business to Business: Tento druh elektronického obchodování se používá 
v distribučních a prodejních sítích, ve kterých mohou mezi sebou komunikovat 
výrobci, pobočky, distributoři, velkoobchody, dealeři nebo obchodní zástupci. 
Základní rozdíl mezi tímto druhem elektronického obchodu a internetovým 
obchodem typu B2C (business-to-consumer) je v tom, že prodávající (výrobce, 
distributor, velkoobchod, apod.) zná předem nakupujícího. Většinou se jedná o 
partnera, který má předem stanoveny obchodní podmínky, za kterých může 
nakupovat.  
2. B2C - Business to Consumer: Tento druh elektronického obchodování je 
zaměřen na prodej koncovým zákazníkům - spotřebitelům. Je to vlastně obdoba 
klasického "kamenného" obchodu na internetu. Ovšem tato podoba je pouze 
přibližná. [10] 
3. B2E – Business to Employee: Jedná se o výměnu informací mezi zaměstnanci a 
podnikem. Je to další možnost pro personalisty a vedoucí pracovníky, jak 
komunikovat se svými zaměstnanci. Komunikace probíhá po intranetu 
prostřednictvím web aplikací, e-mailu, nebo ICQ. 
4. B2G - Business to Government: Jedná se o vztahy mezi podnikem a státní 
správou. Pro podnik je to prostor  pro úsporu administrativní práce díky tomu, že 
s úřady komunikuje na bázi výměny elektronických strukturovaných dat. Může 
značně zjednodušit vytváření výkazů a správ pro státní úřady a instituce díky 
tomu, že ekonomický software je bude umět sám vytvořit, např.: daňová 
přiznání, celní deklarace, apod.[4] 
5. B2R – Business to Reseller: Prodej přes článek distribučního řetězce, který 
nakoupí zboží za účelem dalšího prodeje 
 18 
6. C2B – Consumer to Business: Konečný zákazník si zadá podmínky, např. 
nabídne cenu, za kterou je ochoten produkt koupit, a organizace se rozhodne, 
zda nabídku akceptuje. Využití je např. při prodeji letenek. 
7. C2C – Consumer to Consumer: Prodej výrobků spotřebitelem jinému 
spotřebiteli, např. aukce, inzerce, kdy internet je prostředníkem. Je zde možno 
prodávat i nakupovat za smluvní ceny. 
8. C2G – Consumer to Government: Vztah mezi spotřebitelem a státní i veřejnou 
správou. 
9. G2B – Government to Business, G2C – Government to Consumer: Vztah mezi 
veřejným sektorem a podnikem nebo spotřebitelem. [1] 
 
Původce informace Podnik (B - Business) 
Zákazník 
C - Customer 
Správa 
(G – Government) 
Podnik 
(B – Business) 
B2B 








Nabídka služeb a 
zboží, komunikace 
se státní správou 
Zákazník 












volby, sčítání lidu 
Správa 
( G - Government 
G2B 
Zadávání veřejných 











Tab.1 - Přehled vztahů mezi podniky, zákazníkem a státní správou [5] 
 
2.5 Výhody a nevýhody obchodování na internetu 
 
2.5.1 Výhody pro zákazníky 
 
 Nakupování přes internet nabízí zákazníkům spoustu výhod, např.: 
 
1. Nižší ceny slevy: Internetové nákupy často nabízejí úspory kupujícím, ať ve 
formě nižší ceny či různých slev, bonusů atd.  
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2. Pohodlí a úspora času: Zákazník sedí doma u svého počítače a v klidu si vybírá 
zboží, které si koupí, nemusí čekat ve frontě u pokladny, může si najednou 
objednat různé druhy zboží od různých firem během krátkého času, aniž by 
někam chodil. 
3. Velké množství informací k dispozici: Ať už je výsledná koupě realizovaná 
přímo na internetu, nebo internet slouží jenom jako zdroj informací pro 
kvalifikovanou koupi, jeho role je nezastupitelná.  
4. Globálnost: Zákazník si může objednat zboží prakticky odkudkoliv, nezáleží mu 
na tom, jak jsou obchody fyzicky vzdáleny od jeho obydlí. 
5. Široký sortiment: Jednak existuje velká řada prodejců nabízejících různé zboží a 
služby, jednak jeden obchodník může nabízet širší sortiment než by tomu bylo 
v kamenném obchodě, zákazník má tehdy možnost vybrat si ze široké nabídky.  
6. Personalizace: Zvláště tehdy, když u určitého obchodníka nakupuje zákazník 
opakovaně, může mu prodejce poskytnout nabídku šitou přímo na míru dle 
informací, které o něm již získal z předchozích nákupů nebo i jen návštěv.  
7. Nepřetržitost: Neexistuje omezení v denní době, internet umožňuje nakupovat 
24 hodin denně.  
 
2.5.2 Výhody pro prodejce 
 
 Pro prodejce nabízí prodej zboží přes internet následující výhody: 
 
1. Úspora nákladů: Primární, provozní náklady na vybudování čistě internetového 
podniku jsou nižší než v „kamenném světě“, dále není potřeba platit 
zaměstnance, nájem za prodejnu aj. 
2. Specializace: Na internetu se mohou firmy specializovat na určité obory, oblasti 
lidské činnosti či zájmy, neboť díky globálnímu charakteru internetu je možné 
získat zákazníky po celém světě. 
3. Nižší ceny: Z důvodu úspor nákladů mohou internetoví prodejci nabídnout nižší 
cenu než jejich „kamenní“ konkurenti. 
4. Alternativní cesta: E-commerce je doplňkovou službou ke stávajícím 
obchodním cestám, zejména tam, kde zákazník ví předem, jak se bude chovat, a 
nepotřebuje radu ani jiný zásah dodavatele. 
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5. Zacílení na konkrétní typ uživatele. 
6. Zjednodušení práce: Zákazník vyplní objednávku sám, obchodník ji pouze 
překontroluje. 
7. Prostorová a časová neomezenost: Prodejci nejsou omezeni velikostí prostoru, 
který mají k dispozici. Neexistují zde zavírací hodiny či svátky. 
 
2.5.3 Nevýhody pro zákazníky 
 
 Obchodování přes internet s sebou přináší i nevýhody. Pro nakupující to může 
být např.: 
1. Nedůvěra a obavy: Zákazník nemá zkušenost s obchodováním na internetu, 
neví, co dělat, není si jistý, zda skutečně dostane objednané zboží, zda bude 
odpovídat kvalita zboží, má určité obavy při placení platebními kartami, při 
provádění elektronické transakce, ze zneužití či zcizení osobních dat.  
2. Virtuální prodejce zboží: Zákazník nevidí zboží ve skutečnosti, nemůže si ho 
tedy „osahat“, vyzkoušet, ani se nemůže poradit s prodejcem, chybí také osobní 
doporučení výrobku či služby prodejcem – v některých případech to však může 
být považováno za výhodu, zákazník pak není ovlivněn. 
3. Rychlá změna cen. 
 
2.5.4 Nevýhody pro prodejce 
 
 Pro obchodníky přináší elektronické obchody následující problémy, např.: 
1. Konkurence: Díky globálnímu charakteru internetu konkurují internetovým 
obchodům provozovaným v českém jazyce i obchody provozované v jiných 
jazycích, naopak to ovšem neplatí. 
2. Získávání nových či udržování stávajících zákazníků: Zejména udržení 
zákazníků bývá na internetu obtížné, občas dochází k nedostatečné komunikaci 
se zákazníky – buď opožděná reakce na jejich dotaz či žádná 
reakce;nedostatečná úroveň zákaznických služeb; je třeba také nabídnout něco 
navíc, aby se zákazníci vrátili – vytvořit program pro zajištění loajality 
zákazníků. 
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3. Problém práva: Obchody na internetu působí globálně a zde vyvstává otázka, 
podle kterého práva se řídit. S tím souvisejí další problémy spojené s reklamací 
zboží, s placením různých daní a poplatků.  
4. Problém plateb: Obchodník musí nabídnout a zajistit několik možností plateb 
pro zákazníky, aby si každý mohl vybrat ten nejvhodnější způsob placení, zatím 
neexistuje ideální způsob platby. 
5. Problém dopravy: Obchodník musí zajistit, aby se zboží dostalo k zákazníkovi, 
opět je třeba nalézt nejvýhodnější variantu.  
6. Investice do reklamy a propagace: Obchodu na ulici si všimne každý 
procházející, ale na internetu není zaručeno, že si zákazník všimne našeho 
obchodu či se o něm dozví, proto je třeba investovat prostředky do reklamy. 
7. Problém anonymity: Obchodníci si nemohou být jisti, kdo u nich nakupuje. [1] 
2.6 Obchodování a marketing 
 
Internet a moderní informační a komunikační technologie vůbec stále výrazněji 
ovlivňují podnikání a obchod ve všech jejich aspektech. Významnou měrou přispívá 
potenciál Internetu také k rozvoji marketingu, který v souvislosti s těmito změnami 
nabývá nových forem, které mají za úkol přispět především ke zkvalitňování péče o 
zákazníka.  
 
Hlavním efektem využívání Internetu je především to, že zákazník od devadesátých 
let nehledá pouhý produkt nebo službu, nýbrž celý proces přinášející hodnotu, kterou 
požaduje. Aby tedy podniky mohly nadále efektivně reagovat na potřeby svých 
zákazníků, musejí změnit svůj statický koncept obchodního modelu na dynamický a 
interaktivní, což ovlivňuje i marketing a jeho celkové zaměření. Dřívější koncept 
transakčního marketingu vycházející ze zaměření na produkt byl nahrazen konceptem 
relačního marketingu, který je orientován procesně a interaktivně. Vlastní marketingové 
aktivity tedy primárně nejsou orientovány na produkty, ale na interakce mezi 
poskytovatelem (firmou) a odběratelem (zákazníkem) daného produktu, resp. služby.  
 
Spolu se sílící konkurencí v prostředí elektronického obchodu se posiluje i pozice 
zákazníka. V tomto smyslu musí dodavatelé ve svých marketingových a obchodních 
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strategiích např. zvažovat trvalou péči o zákazníka na základě poznání nejen jeho 
vlastních potřeb, ale i potřeb jeho zákazníků a jeho obchodních partnerů.  
 
Je nesporné, že právě schopnost dostatečné definice cílového zákazníka včetně 
charakteristik jeho chování je klíčovým uměním marketingových odborníků. Teze 
"dobré zboží si najde kupce samo" nemá v dnešním světě zahlceném informacemi příliš 
velkou platnost. Právě vymezení konkrétní zákaznické skupiny, na kterou je zaměřena 
marketingová strategie využívající Internetu, je nejběžnějším postupem. Může dojít 
jednak k vytvoření specifické zákaznické skupiny, pro kterou je strategie určena, ale 
častěji dochází k definici zákazníka na základě informací o sociodemografických 
charakteristikách uživatelů pracujících s Internetem nebo na podkladě informací od 
vlastních zákazníků.  
 
Internet umožňuje spotřebiteli komunikovat, získávat informace, sdružovat se ve 
spotřebitelských komunitách a obchodovat a svým potencionálem dalece přesahuje 
zavedená a v marketingu dosud používaná komunikační média. Vedení firem musí nyní 
zvažovat možnosti vytvoření nejrůznějších komunikačních a obchodních kanálů se 
zákazníkem (klasické papírové, internetové aplikace, mobilní telekomunikační a 
počítačové prostředky). [14] 
 
2.7 Struktura prodejních serverů 
 










Obr. 1 - Typický internetový obchodní server pro B2C 
 
1. Hlavní stránka: Úvodní stránka, ze které zákazník pozná, o jaký typ obchodu se 












2. Katalog produktů a služeb: Přehledně zobrazen popis výrobků či služeb, 
doplněn o fotografie a další bližší informace, katalog lze řadit dle různých 
kritérií, elektronická verze katalogu umožňuje snadnější a rychlejší orientaci. 
3. Průvodce objednávkou: Zákazník specifikuje, jaký typ, velikost, barvu a jiné 
charakteristiky vybraného zboží požaduje, někdy tento krok odpadá v případě 
zboží, které není třeba specifikovat. 
4. Nákupní košík: Virtuální košík je obdobou nákupního koše v klasickém 
obchodě, zákazník vidí jaké zboží již nakoupil, kolik to stojí, kolik kusů si 
objednal, celkovou sumu peněz. Z košíku lze také odebírat či dodatečně přidávat 
zboží. 
5. Pokladna: Zde zákazník upřesňuje dodací podmínky (místo a datum dodání) a 
způsob platby za zboží – je možno zaplatit platební kartou, na dobírku, 
převodem z bankovního účtu, složenkou, elektronickými penězi aj. Samozřejmě 
vše závisí, jak je vlastní internetový obchod nastaven. Na závěr pak zákazník 
potvrzuje vyplněnou objednávku. 
6. Klientský účet: Prodejní servery si vedou evidenci zákazníků a jejich 
objednávek, každý zákazník pak dostane přihlašovací jméno a heslo. Analýzou 
těchto informací může prodejce získat zajímavé informace a může pak 




 2.7.2 Typy aplikací internetových obchodů 
 
 Rozhodne-li se firma pro e-shop, má v zásadě na výběr ze tří možností: 
1. Koupit hotové řešení: Firma dostane k dispozici standardní sadu funkcí, kterou 
e-commerce nabízí. Další rozšíření užitných vlastností už může být považována 
za luxus a pokud je firma vyžaduje, zaplatí za ně zvlášť. Výhodou jsou uspořené 
peníze a čas. 
2. Pronajmout si prefabrikovaný obchod: Tato řešení obvykle nejsou moc drahá a 
obsahují řadu společných rysů. Firma nemusí instalovat žádný software, jen si 
určí vzhled, nastaví pár parametrů a může začít prodávat. Výhodu je rychlá 
správa přes webové rozhraní. Problémem je, že firma je zcela odkázána na 
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unifikovaný model, který v mnohém může, ale nemusí, vyhovovat a nelze 
provádět žádné výrazné změny. 
3. Vybudovat e-obchod od začátku: Největší výhodou je, že si firma vytvoří e-
obchod dle svých představ, se všemi plánovanými vlastnostmi a funkcemi. 
Nevýhodou ovšem je, že jsou k tomu zapotřebí odborné schopnosti, čas a 
samozřejmě rozpočet. 
 
Konkrétní výběr aplikace je opět na firmě. Platí však, že součástí internetového 
obchodu by měl být kvalitní vyhledávač. Světové e-shopy si uvědomují tento trend a 
nabízejí vyhledávače s cílem umožnit zákazníkům co nejpohodlněji a nejrychleji najít 
to, co hledají. [11] 
 
2.8 Placení na internetu 
 
Zákazník si může vybrat jakým způsobem zaplatí za objednané zboží či služby. 
Existuje několik variant placení, každý e-shop však může nabízet jiné možnosti. 
 
 2.8.1 Platba na dobírku 
 
 Je to zřejmě nejčastější způsob, jakým zákazníci platí za své zboží v České 
republice. Přepravní společnost dopraví zboží až domů a při převzetí zákazník zásilku 
zaplatí. Obvykle si musí přičíst i náklady na dopravu, a tak se vyplatí objednávat víc 
věcí najednou. Když ovšem dopravce nezastihne zákazníka doma, uloží se zboží 
většinou na poštu, kde si zásilku vyzvedneme a zaplatíme. V tomto případě se zde 
ovšem ztrácí jedna velká výhoda elektronické obchodování, kdy si pro zboží musíme 
dojít a nebude doručeno až domů. 
 
 2.8.2 Platba převodem 
 
 Tento způsob platby je také velmi častý a spočívá v tom, že za objednané zboží 
platíme předem a firma nám zásilku zašle až dojdou peníze na její účet. Je nutné mít 
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internetový obchod ověřený, protože je zde možnost, že za zboží zaplatíme, ale už jej 
nedostaneme. 
 
 2.8.3 Internet Banking 
 
 Internet Banking je pro většinu bank a jejich zákazníků v současné době velice 
populární. Oproti minulosti se dnes banky nesnaží klienty do svých poboček přilákat, 
ale naopak je nutí obsluhovat své účty na dálku, aniž by navštívili pobočku. Tento nový 
trend moderního bankovnictví souvisí s obrovským rozmachem technologických a 
informačních systémů, které se stávají poměrně levnou a běžnou součástí každodenního 
firemního i osobního života. Nové technologie umožňují klientům provádět transakce a 
obsluhovat své účty pohodlně, levněji, a to odkudkoli v jakoukoli denní či noční hodinu.  
 
 Základní výhodou internetového bankovnictví, které nabízejí všechny banky na 
českém trhu, je možnost obsluhovat bankovní účet na dálku – z jakéhokoliv místa, kde 
má zákazník přístup k internetu. Navíc banky za takto provedené transakce účtují nižší 
poplatky. 
 
 Mezi standardní možnosti e-bankingu patří zejména: [16] 
• zadávat příkazy k úhradě 
• zadávat povolení, změnu či zrušení inkas 
• zadávat, měnit a rušit trvalé příkazy  
• zobrazit historii pohybů na účtu  
• zobrazit zůstatek účtu 
• elektronické výpisy zdarma  
 
 
 2.8.4 GSM Banking (platba mobilním telefonem) 
 
 Tato varianta je prakticky obdobou platby předchozí, akorát v tom rozdílu, že 
zde bankovní převod provádíme pomocí mobilního telefonu, kdy zadáváme číslo účtu 
příjemce, variabilní, konstantní či specifický symbol a požadovanou částku a zasíláme 
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požadavek do naší banky ke zpracování. Oproti minulosti není tento způsob úhrady 
tolik využívaný a lidé se přiklánějí spíše k internetovému placení. 
 
 2.8.5 Platba kartou 
 
 Platby kreditními (debetními) kartami na Internetu v současné době patří 
k moderním a bezpečným metodám. V zahraničí tyto typy plateb naprosto dominují 
zejména v B2C segmentech trhu a nelze si tam dnes obchodování na internetu bez 
platebních karet představit. V České republice jejich význam kontinuálně stoupá a dá se 
předpokládat, že po zboření mýtů o nebezpečnosti placení kartami, dosáhne během 
následujících let významu srovnatelného například s německým, britským nebo 
americkým trhem. 
 
 Platby kartami jsou dnes již naprosto bezpečné. Velká část platebních bran dnes 
používá bezpečnostní systém 3D-secure, který zajišťuje bezpečnost tím, že údaje o své 
kartě nakupující neposkytuje obchodníkovi (tedy vám), ale přímo bance. Přenos 
informací o kartě probíhá pomocí HTTPS protokolu, který údaje klienta zakóduje tak, 
že si nikdo kromě banky údaje nemůže přečíst. Zákazník mající kartu vydanou pod 
systémem 3D-secure navíc může rozšířit proces autentizace při placení o další údaje, 
které zná pouze on a nikdo jiný jeho kartou nezaplatí, i kdyby si zkopíroval obvyklé 
údaje kreditní karty (číslo, datum expirace, kontrolní číslo). Zákazník platící tímto 
typem karty je pak vždy vyzván k zadání přídavných údajů, které si nastavil (např. 
jméno papouška, poslední čtyřčíslí pasu ap.). Teprve po zadání odpovídajících údajů je 
transakce provedena. [17] 
  
2.8.5.1 Platební systémy 
Platební systémy jsou založeny na existenci jakýchsi elektronických 
peněženek, díky kterým stačí při platbě zadat jen přihlašovací jméno a heslo, a nemusíte 
si tak pamatovat údaje z platební karty a nemusíte ji mít vůbec při sobě. Další předností 
některých platebních systémů je ochrana zákazníka určitým obnosem, do kterého mu 
vyrovnají ztráty, pokud neobdrží to, co žádal, takže o své peníze pokud nahlásí 
nekorektní chování prodejce nepřijde. 
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Nejpoužívanějšími systémy jsou: 
• PayPal – Systém si po zadání údajů z vaší platební karty automaticky strhává 
peníze. Lze využít při platbách v zahraničí, i pokud nemáte zahraniční platby 
na kartě aktivovány. Stránky zatím nejsou v češtině, ovšem platby z České 
republiky a do České republiky fungují. 
• PaySec – Do této elektronické peněženky je potřeba poslat určitý obnos, ze 
se pak při platbách čerpá. Systém funguje pod záštitou ČSOB. 
• superCASH – Systém provozovaný Sazkou, vklady se provádějí přes síť 
terminálů Sazky. Nepotřebujete tedy mít účet ani platební kartu. 
• PayPay – Další z poměrně často používaných platebních systémů. Obdobně 
jako u PaySecu je potřeba nabít si účet, ze kterého pak platíte. Na rozdíl od 
PaySecu je využitelný i v zahraničních obchodech. 
• mPeníze – Platební systém provozovaný Seznamem a mBank. Jedná se o 
formu internetového převodu určenou pro majitele mKonta, tedy pouze pro 
klienty mBank. 
• GoPay – Tento platební systém se profiluje jako platební systém bez poplatků. 
Při běžných operacích při nakupování opravdu žádné poplatky neplatíte, 
zpoplatněno je však dobíjení přes mobil a podobné služby. 
• Moneybookers – Celosvětově rozšířený platební systém podobný PayPalu, 
plně lokalizovaný i pro Českou republiku. Vzhledem k nižším poplatkům za 
velké transakce se často používá při transakcích spojených s nákupem 
akcií.[18] 
 
 2.8.6 Platba pomocí SMS 
 Prémiové SMS, DMS a jiné SMS, které jsou dražší než při poslání běžné textové 
zprávy jsou dalším ze způsobů, jak platit na některých webech. Většinou je tato 
možnost nabízena při platbě nižších částek. 
 Při srovnání s placením přes platební kartu nebo platební systém jsou ale SMS 
dražší, protože za transakční poplatky si zprostředkovatelé a operátoři určují poměrně 
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vysoké procento z placené částky, a tak se k prodejci dostane jen část toho, co vás SMS 
stála. 
 Princip je jasný, stačí zaslat SMS ve tvaru popsaném na stránkách na číslo, které 
tam je také vždy uvedeno. Výměnou dostanete textovou zprávu, ve které je kód, který 
zadáte do odpovídajícího políčka na stránkách, čímž má vlastník stránek potvrzeno 
zaplacení a můžete dostat žádanou službu nebo zboží. [18] 
 
2.8.7 Platba hotově 
 
 Tato možnost je využívána z důvodu neplacení poštovného za přepravu zboží. 
Zákazník si objedná zásilku, dojde si do sídla firmy a zaplatí za ní přímo na místě. 
Výhoda této možnosti spočívá v ušetření peněz a nevýhoda je zde stejná jako u dobírky, 
že si pro zboží musíme dojít, stejně jako do „kamenného obchodu“. 
 
2.9 Právní vymezení obchodování na Internetu 
 
Obchody typu B2B se řídí Obchodním zákoníkem, obchody B2C se řídí 
ustanoveními Občanského zákoníku. Většina internetových obchodů v České republice 
jsou typu B2C, proto se v následujícím textu budu věnovat ustanovením Občanského 
zákoníku, která se týkají internetových obchodů.  
Z Občanského zákoníku vyplývají pro obchody na dálku, mezi něž patří i internetové 
obchody, dvě specifika. Prvním z nich je informační povinnost obchodů na dálku a 
druhým z nich je možnost zákazníka odstoupit od smlouvy. 
2.9.1 Informační povinnost internetových obchodů 
 
Informační povinnost obchodů na dálku upravuje § 53 odst. 1 - 6 Občanského 
zákoníku, který se vztahuje i na většinu internetových obchodů. 
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Podle § 53 odst. 4 mají internetové obchody povinnost na svých stránkách 
zveřejnit v zákoně přesně specifikované údaje o internetovém obchodníkovi 
(identifikační údaje), o zboží (název, charakteristika, cena včetně daní) a další jako např. 
náklady na dodání, způsoby platby, poučení o právu na odstoupení apod. 
 
Další informační povinnosti ukládá internetovému obchodníkovu Občanský 
zákoník v § 53 v odst. 6. Po uzavření smlouvy, ale nejpozději však před jejím plněním 
(tedy před dodáním zboží), je obchodník povinen zákazníkovi písemně poskytnou opět 
identifikační údaje obchodníka, dále informace o podmínkách a postupech pro uplatnění 
práva odstoupit od smlouvy (viz níže) a podmínky pro zrušení smlouvy, je-li uzavřena 
na dobu delší než jeden rok nebo dobu neurčitou. 
 
2.9.2 Odstoupení od smlouvy 
 
Nakupující v internetových obchodech má právo podle paragrafu 53 odst. 7 
odstoupit od smlouvy do 14 dnů od převzetí zboží bez uvedení důvodu a bez jakékoliv 
sankce. Výjimky z tohoto pravidla jsou uvedeny v paragrafu 53 odst. 8 - např. tato lhůta 
neplatí u zboží podléhajícímu rychlé zkáze či u audio a video nahrávek, u jejichž nosičů 
byl poškozen originální obal. Jestliže obchodník řádně o tomto právu zákazníka 
neinformoval podle odst. 4 a 6 (viz výše), pak se tato lhůta prodlužuje na 3 měsíce od 
dodání zboží, případně na čtrnáct dní poté, co byl spotřebitel poučen dodatečně. Jestliže 
zákazník odstoupí od smlouvy podle odstavce 7, má internetový obchodník právo na 
náhradu skutečně vynaložených nákladů spojených s vrácením zboží. Zaplacenou 
finanční částku musí zákazníkovi vrátit nejdéle do 30 dnů od odstoupení.  
 
2.9.3 Antispamový zákon 
 
Další zákon, kterým se musí řídit nejen internetové obchody, je tzv. antispamový 
zákon. Tak se přezdívá zákonu č. 480/2004 Sb. O některých službách informační 
společnosti a o změně některých zákonů (zákon o některých službách informační 
společnosti). V tomto zákoně je definováno, co je obchodní sdělení a jsou zde popsána 
pravidla, za jakých lze šířit obchodní sdělení. Zjednodušeně se obchodním sdělením 
rozumí všechny formy sdělení určeného k přímé či nepřímé podpoře zboží či služeb 
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nebo image podniku fyzické či právnické osoby. Tato obchodní sdělení je možné zasílat 
pouze za předpokladu, že zákazník dal předem prokazatelný souhlas k takovémuto 
využití svého elektronického kontaktu a má jasnou a zřetelnou možnost jednoduchým 
způsobem odmítnout souhlas s takovýmto využitím svého elektronického kontaktu. V 
praxi to znamená, že když vám zákazník např. při objednávce zboží poskytne svojí e-
mailovou adresu, nesmíte tohoto kontaktu využít pro šíření reklamních e-mailů. To 
můžete jen v tom případě, že vám zákazník k tomuto dal prokazatelný souhlas. 
 Očekává se změna této právní úpravy a pravděpodobně bude možné zaregistrovaným 
zákazníkům internetových obchodů zasílat obchodní sdělení bez toho, že k tomu dají 
prokazatelný souhlas.[19] 
 
2.10 Nákupní chování zákazníků a upoutání jejich pozornosti  
 
2.10.1  Nákupní chování 
 
Porozumět chování zákazníků není vždy jednoduché. Sleduje se, jak jednotlivci, 
skupiny nebo firmy vybírají, nakupují, užívají a zbavují se výrobků, služeb, nápadů 
nebo zkušeností, aby uspokojili své potřeby a touhy. Zákazníkovo nákupní chování je 
ovlivněno mnoha faktory, např. kulturními, sociálními, osobními a psychologickými. 
[7] 
 
Struktura internetového obchodu určuje možný způsob hledání výrobků, proto je 
životně důležitá definice kategorií výrobků. Virtuální obchod také nabízí možnost 
vyhledávat výrobky nebo značky v abecedním pořadí, tím může dojít k tomu, že si 
zákazník vybere pouze tu značku, kterou již zná. Na druhé straně si může vybrat také 
jiné výrobky stejné značky, i když patří do jiné kategorie, nebo výrobky jiné značky 
spadají do stejné kategorie. 
 
Dalším důležitým rozdílem je nedostatek příležitosti k téměř jakémukoli 
smyslovému vnímání ve virtuálním obchodě. Odpadá zde možnost vzít výrobek do 
ruky, zjistit vůni výrobku, ani zde neexistuje zvuková podpora. Jediným smyslovým 
vnímáním, které zákazník může využít, je zrakový vjem, Proto je efektivní nabízet 
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značky a výrobky formou obrázku. Je třeba však klást důraz na kvalitu vyobrazených 
značek nebo výrobků, aby byly dobře viditelné, rozeznatelné a působily zajímavě. Také 
barvy se mohou na obrazovce lišit od originálu. Pro identifikaci značek nebo výrobků je 
nezbytný výrazný základní tvar, který může zvýšit schopnost zákazníka rozpoznat a 
vybavit si danou značku.  
 
Na internetu také neplatí, že zákazníci chodí do stále stejného obchodu. To jen 
v případě, že jsou někde registrováni a je jim nabídnuto něco navíc. Na druhé straně i 
zde platí, že při nákupním rozhodování mají na zákazníky vliv různé vlivy, např. 
referenční skupiny, rodina, přátelé, množství dostupných informací na internetu, 
jednoduchost objednání zboží na internetu a další. [1] 
 
Různé skupiny lidí užívají webové stránky a e-shop značně odlišně. Byly 
identifikovány následující skupiny uživatelů webových stránek: 
1. Přímí hledači informací: Tito uživatelé hledají informace o výrobcích, službách 
a další potřebné informace. Jsou zkušení v užívání webu, vyhledávačů a 
katalogů. 
2. Nepřímí hledači informací: Někdy jsou označováni jako surfaři, kteří rádi 
prohledávají internet „klikáním“ na různé odkazy, je pravděpodobné, že častěji 
kliknou i na reklamní banner. 
3. Přímí nakupující: Tito uživatelé jsou on-line, aby nakoupili určité zboží, předtím 
však porovnávají jednotlivé výrobky a ceny. 
4. Smlouvající hledači: Tito uživatelé chtějí najít výhodné nabídky v rámci 
propagačních akcí, jako např. vzorky zdarma, něco navíc. 
5. Hledači zábavy: Tito uživatelé hledají na webu především zábavu, např. kvizy, 
hry. 
 
Každý člověk na různých webech patří do určité skupiny. Obchodník by si měl 
být vědom následujících skupin a na svých stránkách pak nabídnout informace pro 
všechny tyto skupiny uživatelů. Různé prvky a druhy stránek je potřeba dělat pro různé 
lidi. Např. pokud někdo chodí opakovaně na moje stránky, mohu dát novinky 
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2.10.2  Jak upoutat zákazníkovu pozornost? 
  
 Vyvolání uvědomění si potřeby výrobku se většinou děje prostřednictvím 
reklamních prostředků, neboť internet v tomto případě není tolik efektivní, zejména 
kvůli své omezené dosažitelnosti. Nejčastěji se na internetu využívají reklamní prvky na 
webu, dále odkazy a PR ke zvýšení povědomí o značce. Když si zákazník uvědomí 
potřebu a ujasní si, jaké charakteristické vlastnosti a výhody od výrobku očekává, 
zpravidla se obrací na web, aby zjistil, jací dodavatelé existují a další dodatečné 
informace. Pro hledání dalších informací mohou době posloužit internetové stránky, kde 
firma umístí informace o výrobcích. Firma si musí být vědoma, jakých metod použije 
zákazník pro vyhledávání a musí se snažit mu v tom pomáhat. Zprostředkovatelé hrají 
velkou roli při hledání, neboť nabízejí nejrůznější informace na jednom místě.  
 Internet nabízí také kvalitní možnosti pro udržení zákazníků, protože: 
• Lze poskytovat přes web služby s přidanou hodnotou, např. zákaznická podpora 
zdarma, což zvyšuje opakované návštěvy.  
• Zákazníci mohou dávat zpětnou vazbu na výrobky, což vede k pocitu, že firma 
má zájem zlepšit své služby. 
• Může být použit e-mail jako prostředek informování o nových či inovovaných 
výrobcích a k zasílání reklamy. 
• Mohou být použity různé podpory prodeje a nabízení komplementů pro zvýšení 
prodeje a zajištění opakovaných nákupů.  
 
Obchodník na internetu, ale i klasický obchodník, by neměl zapomínat na 
informační funkci, kterou plní internet v případě nakupování. Mohou nastat dvě 
situace: 
1. Zákazník si zjistí maximum informací o zboží na internetu, rozhodne se pro 
určitý výrobek, ale vlastní nákup provede nakonec v klasickém obchodě. Týká 
se to především elektroniky, výpočetní techniky a telekomunikačních produktů. 
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2. Nastává také opačná situace, že zákazník si jde zboží prohlédnout a osahat do 
kamenného obchodu, ale nakonec si ho koupí přes internet. To je časté u 
mobilních telefonů, komponent pro mobilní telefony a vybavení pro domácnost, 
jako jsou ledničky, pračky a další. [1]  
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3 Analýza současného stavu 
 
 
K tomu, abychom mohli navrhnout firmě to nejlepší řešení při tvorbě internetového 
obchodu, je důležité zanalyzovat všechny faktory, které nám dají potřebné informace o 
tom,  jak si firma stojí a co pro ni samotnou bude nejdůležitější. 
 
Tato kapitola diplomové práce obsahuje souhrnnou analýzu společnosti Wiky, s.r.o., 
která nám přiblíží její stručnou historii, předmět podnikání, obchodní situaci, SWOT, 
Porter a PEST analýzu. Součástí je i analýza českého internetového trhu, na kterém se 
chce firma mnohem více prosadit. 
 
3.1 Profil společnosti 
 
Firma WIKY s.r.o. zahájila svoji obchodní činnost v září roku 1991. Její hlavní 
činností je koupě zboží za účelem dalšího prodeje a prodej jako celek hlavně v oblasti 
hraček, školních a papírenských potřeb. Sídlo firmy se nachází v rozsáhlém 
velkoobchodním areálu v Kyjově, v moderních prostorách kanceláří a skladů - o rozloze 
5000 m2, včetně vlastního celního skladu. Zastoupení firmy WIKY s.r.o. v Praze je 
reprezentováno prodejním a skladovým centrem v Praze Průhonicích, v 
nejprogresivnější obchodní zóně v České republice. Firma WIKY s.r.o. je plně 
zastoupena po celém území České republiky, a to jak prostřednictvím rozvinuté sítě 
stálých odběratelů, velkoskladů a velkých obchodních řetězců, tak i díky neustále se 
rozvíjejícímu systému vlastních maloobchodů.  
Vznik maloobchodní sítě WIKY, s.r.o. se datuje k polovině roku 1998, kdy firma 
otevřela jednu s prvních prodejen se sortimentem hraček, papírenského a sportovního 
zboží. V krátkém období došlo k dynamickému růstu, a to jak v počtu otevíraných 
prodejen, tak i v dosahovaném maloobchodním obratu. Pochopitelným průvodním 
jevem bylo ukončení činnosti několika menších prodejen, které nedosahovaly našich 
očekávání a jimi dosahované výsledky byly poněkud vzdálené výsledkům prodejen 
nejlepších. 
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Hlavním zájmem společnosti je obohatit svět dětí všech věkových kategorií o 
kvalitní a dostupné hračky, hry, kancelářské a sportovní potřeby od předních světových 
výrobců. Sortiment firmy, čítající více než 3000 položek, je neustále podrobován 
pečlivé analýze, aby bylo možno provádět pružně obměnu, vždy s velkým důrazem na 
zajištění nejnižších možných cen pro zákazníky a optimálních podmínek pro 
odběratele.[20] 
WIKY Kyjov je společností s ručením omezením, za kterou jedná a podepisuje 
jednatel nebo prokurista v souladu s udělenou prokurou. Podnik vlastní čtyři společníci, 
kteří stanovili a zároveň i splatili základní jmění ve výši 3 000 000 Kč.  
3.1.1 Předmět podnikání 
 
Společnost má širokou oblast svých podnikatelských aktivit, ale kromě koupě a 
prodeje zboží se ostatním činnostem věnuje pouze okrajově. 
 
 koupě zboží za účelem dalšího prodeje a prodej (zejména v oblasti hraček, 
papírenských a školních potřeb) 
 reklamní činnost a marketing 
 silniční motorová nákladní doprava 
 pronájem motorových vozidel 
 přijímání vkladů od zaměstnanců a jejich úročení 
 vydavatelská činnost 
 provádění staveb, jejich změn a odstraňování [21] 
 
3.1.2 Sortiment výrobků 
 
 Firma má v nabídce výrobky, které jsou rozděleny do mnoha kategorií a díky 
takto širokému sortimentu chce firma uspokojit co možná nejvíc zákazníků. Ti si mohou 
vybrat zboží např. z těchto skupin výrobků: 
• kancelářský materiál (pořadače, diáře, odpadkové koše atd.) 
• papírenský materiál (kalendáře, výkresy, samolepky, párty předměty aj.) 
• školní potřeby (psací potřeby, pravítka, batohy, kalkulačky atd.) 
• hračky všeho druhu 
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Společnost se také podílí ve spolupráci s firmou Chemoplast na samotné výrobě 
hraček a kancelářského materiálu. Zejména se jedná o: 
• výroba plastových hraček, stavebnic a společenských her 
• výroba pro vybavení dětských hřišť se zaměřením na závěsné houpačky  
• výroba kancelářských potřeb z plastu 
• kooperační výroba plastových součástí a technických výlisků 
 
3.1.3 Personální management 
 
 Zaměstnanci ve firmě jsou prakticky nejdůležitější osoby, bez kterých by firma 
nemohla fungovat. V současné době jich má firma něco kolem 150, kteří pracují na 
následujících pozicích: 
• prodavač/prodavačka 
• ředitel maloobchodu   
• účetní 
• regionální manažer 
• IT manažer, technik 
• vedoucí internetového obchodu 




Rozvoj pracovníků není ve firmě moc aktuální. Zhruba jednou za dva roky 
ovšem probíhá školení všech zaměstnanců, kde se probírají veškeré novinky související 
s chodem a rozvojem společnosti a taky se zlepšují vztahy a pracuje se na tzv. 
teambuildingu. 
 
Důležitými nástroji pro motivaci zaměstnanců jsou různé benefity. Jako již 
většina firem nabízejí týden dovolené navíc nebo příspěvek na stravování. Dále firma 




3.1.4 Znalostní management 
 
Firma si své zaměstnance důkladně vybírá, jak je popsáno v části personální, a je 
tak pro ni důležité, aby její zaměstnanci měly důkladné znalosti a zkušenosti k tomu, 
aby prováděli svou činnost řádně. Jde především o zaměstnance na vyšších pozicích, 
který řídí činnost celé firmy a je tak důležité zaměstnávat kvalifikované pracovníky.  
 
Specifické znalosti mají zaměstnanci, kteří pracují na pozicích jako jsou IT 
technici, manažeři nebo vedoucí elektronického obchodu. Na např. pracovníky 
s informačními technologiemi jsou kladeny následující požadavky: 
• ukončené VŠ vzdělání technického směru 
• minimálně 3 roky praxe se systémovou administrací  
• výborná znalost systému Windows, LAN, MS Office       
• znalost síťového HW/SW Linux (Unix) a znalost protokolu TCP/IP (Ethernet)  
• znalost fungování webových aplikací 
• základní znalost relačních databází (nejlépe MS SQL)   
• znalost HTML, XML 
 
Veškerá komunikace, která se uskutečňuje interně ve firmě probíhá pomocí 
klasických metod jako jsou telefonování či fax. V posledních letech se samozřejmě vše 
mění a modernizuje a stejně tak je to i v komunikaci. Velmi moderní v poslední době je 
využívání on-line komunikace. Informace po telefonu jsou samozřejmostí a využívají se 
stále. Ovšem dorozumívání mezi zaměstnanci a vedením pomocí ICQ je poměrně nová 
záležitost. Vždy, když se vyskytne nějaký problém, pomocí tohoto programu lze rychle 
odeslat zprávu a pokud je druhá strana online, dostaneme okamžitou odpověď. Dalším 
komunikačním nástrojem, který zaměstnanci hojně  využívají a nemusí za něj platit je 
Skype. Telefonování přes internet je výhodnější než klasický způsob, jelikož je zdarma, 
ale ke slušné kvalitě hovoru je nutné mít rychlé internetové připojení.  
3.2 Analýza prostředí firmy 
  




3.2.1 SWOT analýza 
Rozbor silných a slabých stránek patří k důležitým součástem každého podniku 
a analyzuje jeho aktuální postavení. Principem SWOT analýzy je jednoduché a přímé 
pojmenování předností a slabin (interní analýza) firmy a posouzení  příležitostí a rizik 
(externí analýza). Silné a slabé stránky jsou většinou měřeny porovnávacím procesem 




 spolupráce s mnoha významnými 
firmami v oboru 
 
 široká síť maloobchodních 
prodejen po celé ČR 
 
 skvělé umístění maloobchodů ve 
velkých městech  
 
 každoročně lepšící se finanční 
situace 
 
 široké spektrum odběratelů a 
zákazníků 
 
 dlouholeté zkušenosti 
 
 vyškolení zaměstnanci 
Slabé stránky 
 
 nízká propagace firmy 
 
 málo využívaný internetový 
obchod 
 
 časté reklamace výrobků zejména 
od jednoho určitého dodavatele 
 
 méně kvalitní produkty své značky 
v porovnání s konkurencí 
 
 vysoké náklady firmy 
 







 rozšíření působnosti na zahraniční 
trhy 
 
 vylepšení a rozšíření propagace 
firmy  
 
 výroba nových produktů 
 
 získání nových odběratelů 
Hrozby 
 
 unikající konkurence – z hlediska 
informačních technologií a 
reklamy 
 
 globální ekonomická krize a s tím 
související pokles prodeje 
 
 vstup dalších podniků na trh 
 
 možný krach některých menších 
nevýdělečných prodejen 
 
Tab.  2 – SWOT analýza firmy WIKY s.r.o. 
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Silné stránky (Strenghts) 
 
Mezi silné stránky firmy patří zejména dobré jméno společnosti a její dlouholeté 
zkušenosti, široká síť maloobchodních prodejen po celé ČR a ve velkých městech jejich 
kvalitní umístění v centru města. Dále má velmi bohatý sortiment nabízených výrobků a 
během několika let své působnosti si vybudovala základnu stálých a spokojených 
zákazníků. Firma se snaží průběžně zvyšovat znalosti zaměstnanců a soustavně dochází 
k jejich zaškolování. Důležitým aspektem je, že firma každým rokem zlepšuje své 
postavení na trhu a její zisky jsou rok od roku vyšší.  
 
Slabé stránky (Weaknesses) 
 
Jednou z hlavních slabých stránek je nevyužívaní reklamy a vhodné propagace. S tím 
samozřejmě souvisí, že internetový obchod nenavštěvuje tolik klientů, jak by si 
společnost představovala. Mezi další slabosti patří vysoké náklady vynaložené na 
zajištění prodeje. Od jednoho konkrétního dodavatele se množí časté reklamace, což 




Jednou z hlavních příležitostí, která by měla přivést nové zákazníky, je rozšíření 
působnosti na zahraniční i tuzemské trhy, což s sebou musí přinést velké zapojení 





Mezi hrozby patří unikající konkurence, kde hlavně v oblasti internetového 
obchodování firma WIKY konkurenci nestačí. Současná ekonomická krize, která ve 
světě panuje může mít za následek, že klesne poptávka po produktech firmy, V menších 
městech firma vlastní několik prodejen, které nejsou výdělečné, a jsou ohroženy 
možným krachem.  
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3.2.2 PEST analýza 
 
PEST analýza je analýza politického a legislativního, ekonomického, sociálně-
kulturního a technologického prostředí. Všeobecně je to strategický audit vlivu 
makrookolí. [22] 
 
Politicko - legislativní vlivy     antimonopolní zákony, ochrana životního prostředí, 
ochrana spotřebitele, daňová politika, regulace v oblasti 
zahraničního obchodu, pracovní právo, politická 
stabilita 
Ekonomické faktory  hospodářské cykly, trendy HNP, devizové kurzy, kupní 
síla, úrokové míry, inflace, nezaměstnanost, průměrná 
mzda, vývoj cen energií 
Sociálně-kulturní faktory  demografický vývoj populace, mobilita, úroveň 
vzdělávání, přístup k práci a volnému času,  
Technologické vlivy   celkový stav technologie, nové objevy, změny 
technologie, rychlost zastarávání 
 
Politicko - legislativní vlivy 
Co se týče legislativních vlivů na podnik, tak v oblasti internetového nakupování se 
smluvní vztahy neupravené obchodními podmínkami mezi firmou a spotřebitelem řídí 
občanským zákoníkem (č. 40/1964 Sb.) a zákonem o ochraně spotřebitele (č. 634/1992 
Sb.). Je-li smluvní stranou někdo jiný než spotřebitel, řídí se vztahy neupravené 
obchodními podmínkami obchodním zákoníkem, č. 513/1991 Sb., vše ve znění novel. 
Při zpracování osobních údajů firma musí postupovat dle zákona č. 101/2000 Sb. 
o ochraně osobních údajů v platném znění. 1 
 
Ekonomické faktory 
Spotřebitelské ceny vzrostly v 1. čtvrtletí 2010 proti 4. čtvrtletí 2009 o 1,5 %, což je 
výrazně více než v předcházejících třech čtvrtletích. Tento růst spotřebitelských cen byl 
ovlivněn zvýšením cen v lednu, kdy došlo ke zvýšení základní i snížené sazby DPH z 
                                                 
1
 Zdroj : http://business.center.cz/business/pravo/zakony/ 
 41 
19 % na 20 %, resp. z 9 % na 10 % a ke zvýšení spotřebních daní pohonných hmot a 
alkoholických nápojů. Kromě vyšších nepřímých daní působilo na růst cenové hladiny 
zvýšení cen především v oddíle potraviny a nealkoholické nápoje zejména v důsledku 
zvýšení sezónních cen zeleniny vč. brambor o 30,6 % a ovoce o 9,6 %. V bydlení 
vzrostlo čisté nájemné o 8,1 %, v tom v bytech s regulovaným nájemným o 15,3 % a v 
bytech s tržním nájemným kleslo o 0,8 %. V oddíle zdraví byly vyšší ceny a doplatky 
léčiv o 5,3 %. Výrazně (o 9,0 %) vzrostly ceny pohonných hmot vlivem jednak zvýšení 
spotřební daně a DPH, jednak růstem světových cen ropy.2  
Průměrný počet nezaměstnaných osob, očištěný od sezónních vlivů, se proti 4. čtvrtletí 
roku 2009 zvýšil o 14,4 tis. (tj. o 3,7 p.b.). Tempo růstu nezaměstnanosti se v prvním 
čtvrtletí roku 2010 nadále snižovalo. 3 
 
Sociálně-kulturní faktory 
V roce 2009 se počet obyvatel České republiky zvýšil o 39,3 tisíce na 10 506,8 tisíce. 
Počet narozených převýšil počet zemřelých o 10,9 tisíce osob, zahraniční migrací 
přibylo celkem 28,3 tisíce osob. Méně bylo i rozvodů (o 2,2 tisíce), živě narozených 




Co se týká technologií tak v lednu 2009 měla připojení k internetu většina českých 
podniků (95 %). Tento podíl se za poslední 4 roky nezměnil a již při pilotním šetření, na 
konci roku 2000, měly připojení k internetu 3 ze 4 sledovaných podniků. Většina 
(94 %) českých podniků používala antivirový program, přičemž rozdíly v rámci 
velikostních a odvětvových skupin byly minimální. 
 
 
                                                 
2
 Zdroj: http://www.czso.cz/csu/csu.nsf/ainformace/76FF0035FD90 
3
 Zdroj: http://www.czso.cz/csu/csu.nsf/informace/czam051010.doc 
4
 Zdroj: http://www.czso.cz/csu/csu.nsf/informace/coby031510.doc 
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3.2.3 Porterova analýza 
Harvardský profesor Michael Porter vypracoval praktický analytický rámec pro 
určení 
konkurenční strategie zahrnující strukturální analýzu konkurenčního prostředí. Cílem 
konkurenční strategie pro podnikatelský subjekt je nalézt v odvětví takové postavení, 
kdy podnik může nejlépe čelit konkurenčním silám, nebo jejich působení obrátit ve svůj 
prospěch, protože souhrnné působení těchto sil může být značně bolestivé pro všechny 
konkurenty. 
Porter identifikoval hlavní síly odvětví, které určují chování konkurentů a úroveň 
konkurence:5 
 
• konkurence v odvětví 
• potenciální nově vstupující firmy 
• dodavatelé 
• odběratelé 
• substituty (náhradní výrobky). 
 
Konkurence v odvětví 
 
Konkurenci v oblasti našeho podnikání můžeme očekávat vždy a panuje zde 
velká rivalita. Každý podnik se snaží vymyslet lepší strategii, která by mu zajistila větší 
ziskovost a nárůst potencionálních klientů. V oblasti hraček a papíru panuje poměrně 
vysoká konkurence a novým firmám se na trhu těžko prosazuje. Na internetu je 
k nalezení přes 20 internetových obchodů, které se prodejem tohoto sortimentu zabývají 
a kamenných prodejen je po celé republice také značné množství. Největším 
konkurentem jsou v určitém sortimentu obchodní domy. V poslední době se nebývale 
rozrůstají a v posledních dvou letech musela firma Wiky z důvodu výstavby 
hypermarketů a obchodních center zrušit pět prodejen, které tak přišli o 
zákazníky.Těmto centrům se poměrně těžko konkuruje, jelikož se snaží konkurovat 
nízkou cenou, na kterou zákazník slyší a někdy i na úkor kvality nakupuje v těchto 
                                                 
5
 Zdroj: PORTER, Michael, E. Konkurenční strategie. Praha: Victoria Publishing, a.s. 
1994. 403 s. IBSN 80–85605–11–2. 
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obchodech. Na druhou stranu firma se snaží do těchto obchodních řetězců prosadit svou 
značku Vector a zejména u společnosti Ahold Czech republic a.s. provozující obchodní 
síť obchodů Albert se jí to daří. Je proto důležité této strategii věnovat dostatek času, ať 
je ve výhodě naše firma a ne ta konkurenční. 
 
Hrozba substitučních výrobků 
 
Může se samozřejmě stát, že substitut se stane zajímavějším pro kupující a 
mohou této výhody využít a koupit si výrobek jinde. Firma samozřejmě prodává 
výrobky, které jsou substituovatelné (papírové kalendáře – interaktivní kalendáře, 
deštníky – pláštěnky aj.), ale vzhledem ke spoustě jiných nabízených výrobků se této 
hrozby neobává.  
 
Hrozba vstupu potencionálních konkurentů 
 
 Hrozba vstupu nových konkurentů na trh je průměrná. Ačkoliv se na trhu 
vyskytuje vzhledem k poptávce poměrně dost konkurentů, i přesto se vyskytují noví, 
kteří se snaží prosadit. Bariéry vstupu nových firem na trh jsou především v počáteční 
investiční náročnosti a značnému množství známých a pro zákazníky důvěryhodných 
firem. 
 
Vyjednávací síla dodavatelů 
 
Dodavatelé jsou důležitou součástí funkčního procesu ve firmě a jejich síla může 
ovlivnit nás i konkurenční podniky. Zvyšováním cen produktů nebo snižováním jejich 
kvality se taktéž projevuje na fungování společnosti. Společnost vzhledem k širokému 
sortimentu svých výrobků má spoustu odběratelů a díky dlouhodobé spolupráci a 
vzájemné loajalitě firmě nehrozí žádné reálné zvyšování nákupních cen. Vyjednávací 
síla udavatelů je tak na průměrné úrovni. 
 
Vyjednávací síla kupujících 
 
Podobně jako u dodavatelů je to i s odběrateli. Kupující si mohou v určitých 
případech částečně diktovat podmínky, které jsou spojeny s nákupem. Např. pokud má 
firma nedostatek klientů nebo pokud zákazník kupuje větší množství zboží. Následně si 
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tak může říct o výhodnější podmínky, o lepší cenu či jiné výhody. Vzhledem k tomu, že 
firmu Wiky ohrožují především velké hypermarkety a o zákazníky tak bojuje je 
vyjednávací síla kupujících na velmi vysoké úrovni. 
 
3.3  Finanční situace podniku 
 
Společnost má na českém trhu již několik let pevné místo a až do roku 2007  měl 
čistý zisk firmy stoupající tendenci. Hlavním zdrojem financí WIKY s.r.o. je prodej 
výrobků buď svých vlastních nebo výrobků cizích firem. Jelikož firma provozuje 
k dnešnímu dni 43 prodejen po celé republice, tak její zisky dosahují značných hodnot a 
řadí se k největším a nejrozšířenějším  firmám v naší republice ve svém odvětví. 
 
V roce 2008 dosáhl čistý zisk společnosti nejnižší hodnoty v posledních 6 letech a 
tato skutečnost byla ovlivněna především sníženou poptávkou po výrobcích, úbytkem 
zákazníků a také zvýšenými provozními náklady a výkonovou spotřebou. Částečně se 
na snížených tržbách podepsala i ekonomická krize a díky tomu byla firma nucena 
uzavřít 3 prodejny především v menších městech, které byly ve ztrátě. Na druhou stranu 
společnost investuje zejména do své vlastní obchodní značky Vector, kterou zásobuje i 
obchodní řetězce. Díky nízké výrobní a prodejní ceně v posledním roce vzrostla 
poptávka po této značce téměř trojnásobně. 
 
V následující tabulce a grafech jsou zobrazeny základní ekonomické hodnoty, které 










Základní přehled ekonomické situace firmy WIKY s.r.o. 
(v tis. Kč) 
Rok 2006 2007 2008 
Tržby 372 270 380 918 357 107 
Náklady na 
prodané zboží 251 871 256 285 229 090 
Celkové příjmy 391 896 393 861 375 520 
Celkové náklady 385 998 388 407 374 192 
Zisk 5 908 5 454 1 328 
Tab. 3 – Přehled ekonomické situace společnosti 
 
 
Společnost měla v roce 2008 tržby z prodeje zboží 357 107 tis. Kč, náklady na 
prodané zboží byly 229 090 tis. Kč a podíl tržeb a nákladů tak byl 155,88 %. Tržby za 
prodej zboží oproti roku 2007 klesly o 6,3 % a zároveň společnosti vzrostly osobní 
náklady a náklady v oblasti spotřeby materiálu, energie a služeb téměř o 12 %. Kromě 
tržeb firma dosáhla příjmů díky prodeji dlouhodobého majetku a materiálu, úrokovým 
výnosům a také výnosům z postoupených a odepsaných pohledávek. Nejvíce 
vynaložených nákladů má společnost WIKY na pořízení zboží, výkonovou spotřebu a 
osobní náklady.  
 
Jelikož firma disponuje velkým množstvím maloobchodním poboček, má díky tomu 
vázáno téměř 130 000 tis. Kč v zásobách. Zisk v roce 2008 klesl oproti roku 
předchozímu o 410 %, což bylo zapříčiněno hlavně  zvýšenými náklady na spotřebu 





























Náklady na prodané zboží
 
Graf 1 – Vývoj tržeb a nákladů na prodané zboží v letech 2006 – 2008 
 
 























Graf 2 – Vývoj celkových příjmů a  nákladů v letech 2006 - 2008 
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Graf 3 – Vývoj čistého zisku v letech 2006 - 2008 
 
 
3.4   Cíle firmy 
 
Společnost si do budoucna stanovila několik základních cílů, kterých by chtěla 
dosáhnout, zejména mezi ně patří: 
 postupné zvyšování zisku firmy min. na úroveň z roku 2007 
 pečlivý výběr sortimentu, který povede ke spokojenosti zákazníků 
 strategický rozvoj maloobchodních prodejen do velkých obchodních center a 
otevření pobočky v hlavním městě 
 zvýšit prodej pomocí internetového obchodu 
 
3.5  Analýza rizik firmy 
 
Každý podnik, který provádí nějakou změnu nebo přechází z nějakého sytému na 
novější, si musí být vědom, že mu s těmito kroky hrozí určitá rizika. Je tak důležité 
 48 
těmto rizikům předcházet a firma by měla mít provedenou vhodnou analýzu rizik a 
zároveň metody, pomocí kterých bude tyto rizika snižovat nebo jim předcházet. 
Mezi hlavní rizika, která budou spjata s vytvořením nového internetového obchodu a 
metody, jak těmto rizikům předcházet zejména patří:  
 
Riziko Jak riziku předcházet? 
Nedostatek zákazníků e-shopu 
• zkušení a odborní zaměstnanci 
• důkladná propagace 
• SEO optimalizace webu 
• akce, letáky, věrnostní program 
Úbytek zákazníků v kamenných 
obchodech 
• slevy, distribuce letáků 
• zavádění nových výrobků 
Propouštění zaměstnanců v  
kamenných prodejnách 
• slevy, distribuce letáků 
• zavádění nových výrobků 
Konkurenční boj • být před konkurencí 
• sledování a analýza konkurence 
Zhoršení ekonomické situace v zemi • boj o zákazníka 





Nedostatek zákazníků internetového obchodu 
 
První a nejdůležitější obava společnosti je v tom, že nový E-shop nebude mít 
žádnou zpětnou vazbu, čili jej nebudou využívat zákazníci. Je proto důležité, aby 
kvalifikovaný pracovník zabezpečil, aby byl internetový obchod kvalitně propagován, 
„byl vidět“ a měl provedenou důkladnou SEO optimalizaci. Nedostatek některé z těchto 
entit by tak mohlo vést k nezájmu a k nevyužitelnosti e-shopu, stejně jak tomu bylo 
před původní změnou. Důležitým kritériem v tomto ohledu je to, aby firma přijala 
důkladně prověřené zaměstnance, nejlépe s předchozími zkušenosti v podobném oboru. 
Dále musí internetový obchod nabízet zákazníkům různé služby a o své klienty pečovat. 
Samozřejmostí jsou různé slevové akce, zasílání letáčků e-mailem a neměl by chybět 
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také věrnostní program. Pokud firma zvládne veškeré tyto problémy, je zde předpoklad, 
že bude i úspěšná. 
 
Úbytek zákazníků v kamenných obchodech 
   
Firmě bude samozřejmě hrozit i to, že spuštění internetového obchodování může mít 
negativní dopad na kamenné prodejny, kterých je po celé republice  okolo 50. Firma má 
za cíl udržet si své maloobchodní prodejny, proto musí bojovat o zákazníka i na tomto 
poli. Proto stejně jako v e-shopu je nutné mít připraveny různé akce a slevy na zboží, 
mít zajištěnou distribuci letáků a dodávat na trh nové produkty a snažit se přilákat více 




    
S novým internetovým obchodech lze očekávat, že konkurenční firmy zaregistrují e-
shop velmi rychle a podle toho také budou reagovat Je proto důležité, aby firma 





Propouštění zaměstnanců by hrozilo firmě v případě, že by některá z kamenných 
prodejen byla prodělečná. Toto riziko tak prakticky vychází z rizika č. 2 a jakými 
způsoby jemu předcházet je zde také uvedeno. 
 
 
Zhoršení ekonomické situace v ČR 
 
Bohužel toto riziko nelze příliš ovlivnit a záleží na ekonomické situaci ve světě a na 
současném vývoji celosvětové ekonomické krize. Opět tak je zde jen jediný způsob, jak 
se snažit bojovat s tímto problémem – bojovat o zákazníka a být před konkurencí. 
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3.6  Průzkum potenciálních klientů 
 
K tomu, aby mohla firma začít obchodovat na internetové půdě, je důležité 
zanalyzovat kdo a v jakém množství internet používá, pro jaké účely jej člověk využívá 
a v neposlední řadě co nakupuje. Dalo by se říct, že každá osoba brouzdající po 
internetu je pro firmy jakousi „lovnou zvěří“, kterou se snaží ulovit a přilákat ke koupi 
právě v jejím obchodě. Proto bych chtěl v následující části využít informace s Českého 
statistického úřadu a krátce shrnout používání internetových technologií. 
 
3.6.1  Kdo nakupuje na českém internetu? 
 
V roce 2008 poprvé více jak polovina dospělé populace v České republice 
používá internet, přesněji jde o 54 % jednotlivců ve věku 16 let a starších. V absolutním 
vyjádření jsme se tak přiblížili k magickému počtu 5 miliónu (4,8) uživatelů internetu. 
Na konci roku 2000 používalo ve světě internet odhadem 360 milionů lidí a dnes je to 
již 1,5 miliardy, tj. více jak pětina světové populace. 
 
Ve srovnání s rokem 2005, kdy internet používala necelá třetina (32,1 %) 
dospělé populace jde o výrazný nárůst (o 68 %) a v porovnání s rokem 2003 se počet 
uživatelů internetu v ČR dokonce téměř zdvojnásobil. K nárůstu počtu internetových 
uživatelů došlo u všech socio-demografických skupin. Nejvýraznější, od roku 2003 
několikanásobný, byl tento nárůst zaznamenán u starší generace (především žen) a u 
osob s nižším vzděláním. 
 
 Už zdaleka taky neplatí, že internet používají především mladí a vysokoškolsky 
vzdělání jednotlivci. Přesto v české společnosti stále přetrvávají poměrně velké rozdíly 
v používáni internetu v závislosti na pohlaví, věku a vzdělání sledované populace 
jednotlivců.  
 
Následující dva grafy popisují kolik procent uživatelů starší 16 let používá v ČR 
internet v jednotlivých socio-demografických skupinách, respektive jaké procento 
jednotlivců nakupovalo na internetu v letech 2003 – 2009. 
 51 
 
Graf 4 - Procento uživatelů starší 16 let používající v ČR internet v jednotlivých socio-
demografických skupinách 
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Graf 5 – Procento jednotlivců, kteří nakoupili přes internet v letech 2003 – 2009 6  
 
 V České republice je stále více uživatelů internetu mezi muži než ženami. 
Internet používá 58 % mužů, ale jen 50 % žen. Tento rozdíl je způsoben především 
starší generací, kdy například podíl mužů starších 65 let používajících internet je 2,5 
                                                 
6
 Zdroj: http://www.czso.cz/csu/2009edicniplan.nsf/t/8200311384/$File/CSU_PublikaceICT2009.pdf     
   Podrobnější informace jsou uvedeny v příloze č. 5 
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vyšší než podíl žen ve stejné věkové kategorii. Je také zajímavé, že ve věkové kategorii 
35 až 54 let je podíl žen používajících internet stejný jako podíl mužů. Tento jev může 
být částečně vysvětlen tím, že ženy v této věkové kategorii používají internet v práci 
častěji než muži. Naopak i díky tomu, že ženy odcházejí na mateřskou dovolenou je 
jejich podíl používající internet ve věkové kategorii 25 až 34 let nižší o 5 procentní 
body než u mužských protějšků.  
 
 Na základě zjištěných čísel lze také konstatovat, že čím vyšší je dosažené 
vzdělání, tím je také větší pravděpodobnost, že daný jednotlivec používá internet. 
Internet tak převládá především mezi vysokoškolsky vzdělanou populací. Zde jej 
používá 85 % jednotlivců 16 let a starších. Mezi jednotlivci se středním vzděláním s 
maturitou je 2/3 uživatelů internetu. Naopak u osob s dokončeným pouze základním 
vzděláním používá internet jen cca každý desátý jednotlivec.7 
 
 
3.6.2  Co zákazníci nejčastěji nakupují? 
 
Na internetu už více než 90 % uživatelů nakoupilo spotřební zboží nebo 
počítačové příslušenství. Když zboží uživatelé hledají, nejčastěji využívají vyhledávače, 
protože jim umožňují snadno a rychle najít výrobce nebo relevantní elektronický 
obchod. Specialitou českých uživatelů je to, že častěji než jiné národy nakupují na 
internetu zájezdy. V posledních 12 měsících Češi na internetu nejčastěji nakupovali 
spotřební zboží (94 %) a techniku (92 % - IT, audio, video produkty). Konkrétně šlo o 
tyto kategorie: 
 
• Oblečení a doplňky - 88 % 
• Kosmetika a parfémy - 78 % 
• Osobní péče (holicí strojky, fény) - 56 % 
• Periferní počítačová zařízení (tiskárna, scanner, atd.) - 55% 
 
 88 % lidí před nákupem zkoumá nabídku na internetu, zvláště to pak platí pro 
nákup počítačové a digitální techniky, domácích spotřebičů, mobilních telefonů, aut a 
                                                 
7
 Zdroj: http://notes2.czso.cz/csu/redakce.nsf/i/1_kolik_a_kdo_z_nas_pouziva_internet 
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výdajů spojených s cestováním. Typickými online produkty (průzkum i nákup častěji 
online) jsou zájezdy, počítačové programy a náklady spojené se služebními cestami 
(letenky, hotel, atd.) Typickými offline produkty (průzkum i nákup častěji offline) jsou 
pak oblečení a doplňky, kosmetika, sportovní zboží a mobilní tarify. 
 Při prozkoumávání nabídek spoléhá až 88 % českých uživatelů na vyhledávače, 
protože jim umožňují dostat se k webovým stránkám, které by jinak vůbec neobjevili 
(87 %) nebo z toho důvodu, že rychle najdou relevantní prodejce zboží, o které mají 
zájem (85 %). Dále pak pro hledání zboží využívají přímo webové stránky výrobce (53 
%) nebo stránky maloobchodů (51 %). Zajímavým způsobem je internetová aukce, 
kterou k nákupu, případě vyhledávání informací před koupí používá 44 % uživatelů. 
 Následující graf ukazuje procento spotřebitelů starších 16 let, kteří nakoupili 
daný druh zboží v roce 2009. 












































































































































Graf  6 - Procento spotřebitelů starších 16 let, kteří nakoupili daný druh zboží  
     v roce 2009 8 
Češi důvěřují těm online obchodům, které mají na stránkách uvedený český telefonický 
kontakt (75 %), případně najdou reference od jiných spotřebitelů (74 %) nebo nabízejí 
                                                 
8
 Zdroj: http://www.czso.cz/csu/2009edicniplan.nsf/t/8200311384/$File/CSU_PublikaceICT2009.pdf 
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českou řadu produktů. Zároveň patří mezi středoevropany mezi aktivní online 
zákazníky. V porovnání třeba s Polskem nakoupilo spotřební zboží na internetu 94 % 
českých uživatelů internetu a 91 % Poláků. Nejčastěji ze sledovaných zemí také 
nakupujeme na internetu auta: v Česku je to 18 % lidí, v Polsku 17 % a v Turecku 13 %. 
A Češi vedou i v případě nákupů techniky: nakoupilo ji 92 % českých návštěvníků 
internetu, v Polsku to je 91 % a v Turecku pak 87 %.9 
3.6.3 Mobilní nakupování 
 
Nakupování na internetu se pozvolna stává běžnou součástí života významné 
části populace ČR. Bránou do světa internetu však již není pouze počítač. Roste počet 
lidí, kteří k přístupu na internet používají svůj mobilní telefon. Internet v mobilu 
využívá téměř třetina internetové populace ČR. Téměř polovina lidí používajících 
internet by přitom ráda využívala mobilního internetu k nakupování. Ukazuje to 
pravidelný výzkum agentury Factum Invenio. Zajímavým zjištěním jejího výzkumu je, 
že internet začínají více k nakupování používat již patnáctileté děti - samozřejmě s 
vědomím svých rodičů. 
 
Následující graf ukazuje jaké informační technologie nejčastěji využívají 
jednotlivci starší 16 let.   
 
Graf 7 – Procento uživatelů starší 16 let  používající v ČR vybrané informační 
technologie 10 






 Zdroj: http://notes2.czso.cz/csu/redakce.nsf/i/1_kolik_a_kdo_z_nas_pouziva_internet 
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 Mobilní telefon má devět z deseti občanů ČR. Mezi lidmi aktivně využívajícími 
internet je to dokonce 99 % z nich. Uživatelé internetu si také ve vyšší míře prohlížejí 
internetové stránky na displeji mobilního telefonu. Jejich počet navíc významně roste. 
Vzhledem k tomu, že rozšíření internetu v mobilu v obecné populaci ČR (tj. nejen 
uživateli internetu) je zatím na poměrně nízké úrovni (pod 10 %), nakupování 
prostřednictvím něj se v nejbližší době zcela běžné nestane. Jak ale může napovídat 
trend mezi uživateli internetu, možná za námi obchody již v blízké budoucnosti přece 
jen přijdou - v mobilu.11 
Podle průzkumu můžeme vidět, že dochází ke stálému nárůstu jednotlivých 
uživatelů internetu. Co se týká mobilních komunikací patří ČR. dokonce na přední 
místa v počtu aktivních SIM karet, kdy na jednoho obyvatele jich připadá 1,2 a z 
jednotlivců starších 16 let jich používá mobilní telefon téměř 90 %. Pokud se týká 
využívání osobního počítače a internetu není důležitou informací pouze to, kolik 
jednotlivců tyto technologie používá, ale také v jakých socio-demografických skupinách 
jsou využívány a jaké činnosti jsou na nich prováděny. Internet již není využíván 
převážně mladými a vysokoškolsky vzdělanými, tak jak tomu bylo v minulých letech,  
ale do jeho útrob se dostává i široká veřejnost.  
Oblast služeb nabízených na internetu je v dnešní době již velmi široká a tyto 
služby využívá stále větší počet z nás, neboť si postupně uvědomujeme, že internet nám 
v mnohém šetří čas a usnadňuje život. Do budoucna lze tedy předpokládat, že v oblasti 
využívání ICT jednotlivci bude docházet k neustálému zlepšování a Česká republika se 





                                                 
11
 Zdroj: http://logistika.ihned.cz/c1-41240150-nakupovani-na-internetu-je-stale-popularnejsi 
12
 Zdroj: http://notes2.czso.cz/csu/redakce.nsf/i/shrnuti_pouzivani_it_jednotlivci 
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4 Vlastní návrhy řešení 
 
Tato část diplomové práce je věnována vlastním návrhům, díky kterým budou určeny 
základní požadavky pro vytvoření internetového obchodu, zjistíme a zanalyzujeme 
možné dodavatele a pomocí marketingových nástrojů začleníme obchod do 
internetového prostředí. 
 
4.1  Webhosting a doména 
 
K tomu, aby firma nebo jakýkoliv jiný subjekt mohla začít provozovat svoji činnost 
a působit na internetu je zapotřebí mít k tomu určené místo. Stejně jak se platí pronájem 
za využívání komerčních „kamenných“ prostor, musí se platit i za prostor internetový. 
To ve většině případů zajišťují webhostingové firmy. Není to však jediný způsob. 
K dalším patří tzv. serverhosting, což zjednodušeně řečeno znamená, že umístíme své 
servery do speciálně vytvořených prostor, ze kterých jsou připojeny k internetu. Další 
variantou hostingu je freehosting, kde je velkou výhodou to, že je nabízen zdarma. Na 
druhou stranu má řadu nevýhod. Mezi ty hlavní patří různé reklamní bannery, které jsou 
umístěny na našich www stránkách a také zde není možné mít vlastní doménu. 
Nejvýhodnějším typem hostingu tak bude webhosting.  
 
O tom jakou webhostingovou firmu si vybereme rozhodují především tyto aspekty: 
13
 
• Velikost diskového prostoru 
• Cena 
• Zajištění provozu webu 
• Správa a provoz e-mailů 
• Objem přenesených dat 
• Zálohování dat aj. 
 
Firma Wiky již čtvrtým rokem využívá webhostingových i doménových služeb od 
společnosti Web4U s.r.o., která nabízí velké množství služeb za poměrně příznivou 




cenu. Tato webhostingová firma nabízí tři tarify, které si koncový zákazník může 
zvolit.14 Firma prozatím používá variantu Komplet, za kterou ročně platí částku 3 996 
Kč. Se vznikem nového internetového obchodu však bude využívat webhosting od 
stejné firmy, od které bude mít zřízený e-shop. 
 
V momentě, kdy bude mít společnost vyřešený webhosting, další neméně důležitou 
věcí je pořízení domény. Internetová doména je to základní, co musí firma, začínající 
podnikat na internetu, vytvořit. Domény jsou určité identifikátory, pomocí kterých 
společnosti v internetovém prostředí vystupují a můžeme je rozdělit na: 
• doména 1. řádu (cz, com, org, eu atd.) 
• doména 2. řádu (internet.cz, pc.cz atd.) 
• doména 3. řádu (cihlove.domy.cz atd.) 
 
Nejběžněji používané jsou domény 2. řádu, které je nutno registrovat buď u 
registrátora nebo u hostingové firmy, což bývá většinou výhodnější. Této hostingové 




Doménu můžeme pojmenovat podle našeho volného rozhodnutí, musíme si však 
ověřit, zda náš požadovaný název není již obsazen. To lze ověřit na webových stránkách 
většiny webhostingových firem. Doména by měla být pokud možno co nejkratší, měla 
by pojmenovávat název firmy, případně její konkrétní produkt a název domény by měl 
být lehce vyslovitelný. Společnost již od roku 1998 využívá doménu s názvem 
www.wiky.cz, kterou má nyní pořízenu od již zmíněné firmy Web4U a ročně platí 
částku 209 Kč. 
 
 
                                                 
14
 Porovnání všech tarifů společnosti Web4U s.r.o. je popsáno v příloze č. 1 
15
 Ceny českých i zahraničních domén od různých webhostingových společností jsou zobrazeny v příloze  
č.2. 
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4.2  Webová prezentace 
 
Jakmile firma bude mít zajištěn prostor v internetovém prostředí, je důležité tento 
prostor využít a vytvořit webové stránky společnosti, na kterých bude umístěn 
internetový obchod a zároveň zde firma bude nabízet své služby zákazníkům. Struktura 
firemního webu by měla vypadat tak, že jeho hlavní a klíčovou část bude tvořit e-shop a 
dále zde budou uvedeny důležité informace o firmě (historie, sortiment, dodavatelé, 
kontakty aj.) 
 
Způsobů, pomocí kterých se vytváří www stránky je několik. Firma od roku 1998 
do roku 2010 využívala design, který si navrhla sama a k nalezení zde byli pouze 
základní informace o firmě a celkově návrh byl hodně zjednodušený. S novou firemní 
strategií, do které spadá založení internetového obchodu, firma musela svou webovou 
prezentaci kompletně přehodnotit a předělat. Na trhu je spoustu firem, které se zabývají 
tvorbou www stránek a po prostudování všech pro a proti firma jednu takovou vybrala a 
nechala si na zakázku www stránky vytvořit. 
 
4.3 Návrh internetového obchodu 
 
Počet internetových obchodů na českém i celosvětovém trhu neustále roste.  Na 
internetu jsou takové shopy, o kterých každý ví, disponují velkou návštěvností a 
obrovskými tržbami a najdou se zde i takové, které majitelům příliš nevydělávají a 
nejsou vidět. Každý e-shop má jinou strukturu, jinou grafiku a v následujících řádcích je 
popsáno, jak by měl vypadat a co by měl obsahovat ten nejideálnější. 
 
4.3.1  Grafické zpracování 
 
Jedním z důležitých kritérií, které se musí při tvorbě e-shopu zohledňovat patří 
bezesporu grafika a celkový návrh, jak bude obchod vypadat. Zákazník, který bude chtít 
něco v našem obchodě pořídit a přivítá ho nevzhledný obsah a chaotické uspořádání, 
mile rád klikne na tlačítko „zpět“ a porozhlédne se u konkurence. E-shop by tak měl být 
barevně vyvážený a příjemný na pohled, dále by měli být všechny důležité informace 
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(přehled sortimentu, obchodní podmínky, řešení reklamací aj.) snadno dostupné a klient 
by tak měl vše okamžitě a snadno najít.  
 
4.3.2  Katalog zboží 
 
Neméně důležitou součástí e-shopu je katalog zboží. Ten by měl být seřazen 
podle příslušných kategorií a každá jeho položka detailně popsána a zobrazena. Kromě 
názvu, podrobného popisu, ceny a dostupnosti dané položky by součástí měla být 
důkladná fotodokumentace, kde bude zboží z několika pohledů vyobrazeno. U 
moderních obchodů není novinkou vizualizace daného produktu, kdy si zákazník 
snadno pomocí myši výrobek prohlédne ze všech možných úhlů. Kvalitní e-shop by měl 
u jednotlivých položek mít zobrazeny případné odkazy na výrobce či recenzi daného 
produktu. Součástí jednotlivých produktů by mělo být i hodnocení od předchozích 
nakupujících, případně jejich zkušenosti s tímto typem zboží. Pokud internetový obchod 
má v nabídce i dražší typy zboží, bývá zvykem, že zákazník má možnost nakoupit zboží 
na splátky v rámci klasického úvěru. S katalogem zboží zároveň souvisí i možnost 
v jeho vyhledávání. Funkční vyhledávací tlačítko musí být součástí každého 
internetového obchodu a zákazníkům usnadňovat nakupování. Součástí by mělo být i 
vyhledávání podle parametrů, kdy si zákazník zadá do vyhledávače klíčové slovo, 
vybere v jakém okruhu produktů chce vyhledávat a „browser“ následně zobrazí 
nalezené zboží.  
 
4.3.3  Způsob platby a přepravy 
 
Logistika a způsob platby jsou pro koncového zákazníka další významnou 
součástí jeho případného rozhodování, zda v obchodě nakoupit či naopak. Každá 
položka v katalogu zboží musí mít v popisku, jestli je skladem a v případě, že není, 
musí zde být uvedena doba možného dodání. Doba mezi provedením objednávky a 
doručením na místo určení by neměla přesáhnout 96 hodin. Mezi nejčastěji žádaný 
způsob doručení patří Česká pošta, která slibuje dodání do druhého pracovního dne a 
výhodou je zde to, že v případě nedostižení klienta v místě bydliště, je ve schránce 
uložena výzva k vyzvednutí, kterou si musí zákazník do 7 pracovních dnů vyzvednout. 
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Mezi další možnosti přepravy by měla společnost mít k dispozici osobní převzetí, u 
kterého je největší výhodou to, že je zdarma a zákazník si ihned při přebírání zboží 
může zkontrolovat, zda je v pořádku a případně ihned uplatnit reklamaci. Kromě pošty 
se dále pro doručení využívají soukromé přepravní společnosti (PPL, DHL), v případě 
zboží o hmotnosti nad 30 kg např. TopTrans. 
 
Při vybírání konkrétního zboží nastává pro klienta otázka, jakým způsobem za 
něj zaplatit. Stále nejvyužívanější způsob platby je přes dobírku, kdy je zboží 
vyexpedováno a klient za své zboží platí až při samotném převzetí. Tato možnost 
většinou bývá dražší než při platbě předem na účet. Lidé ovšem tuto možnost využívají i 
díky tomu, že se bojí platit za zakoupené zboží dřív než jej skutečně dostanou. Další 
obvykle používané způsoby platby jsou  předem na bankovní účet, hotově při osobním 
převzetí a v poslední řadě také platba platební kartou, která je prováděna přes platební 
systémy jako jsou PayPal, Paysec, PayPay, aj. 
 
 
4.3.4 Obchodní podmínky a reklamační řád 
 
Podnikatel provozující internetový obchod má ze zákona povinnost mít na svém 
webu zveřejněné obchodní podmínky. Všeobecné obchodní podmínky vymezují práva a 
povinnosti prodávajícího i kupujícího a zároveň upravují vztahy mezi těmito subjekty. 
Kupující by měl tento dokument prostudovat ještě  před uskutečněním nákupu, aby 
nedošlo k případným nedorozuměním. Součástí obchodních podmínek musí být 
vymezení pojmů kdo je prodávající,  kdo je spotřebitel, jakým způsobem je definována 
a uzavřena kupní smlouva, jaké má spotřebitel možnosti k jejímu odstoupení a nesmí 
chybět ani informace o ochraně osobních údajích.  Většina internetových obchodů do 
obchodních podmínek uvádí jakéhosi průvodce nákupem, kde je spotřebiteli jasně a 
srozumitelně popsáno, co a jak udělat, aby si zboží objednal, zaplatil a následně mu 
bylo doručeno.  
 
Podnikatelé mají v obchodních podmínkách, případně na jiném viditelném 
místě, povinnost zveřejnit reklamační řád, aby bylo zřejmé, jakým způsobem má 
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spotřebitel uplatnit svá práva v případě vady produktu. Zákazník si ještě před 
uskutečněním nákupu určitě pročte reklamační podmínky, aby věděl jakým možným 
postupem bude následně případnou reklamaci řešit, a proto je důležité tomuto tématu 
věnovat dostatek času. Reklamační řád musí obsahovat informace o tom, jak má 
spotřebitel při uplatňování reklamace postupovat. Spotřebitel má zákonem stanovené 
právo na vyřízení reklamace do 30 dnů ode dne, kdy byl výrobek prodejcem přijat. 
Pokud není oprava do této lhůty vyřízena, má kupující právo na výměnu zboží, případně 
na vrácení peněz. 16 Novinkou v poslední době je možnost přikoupení záruky u určitých 
druhů produktů. Každý takový produkt obsahuje informace o jakou dobu a za jakou 
cenu lze záruku prodloužit. Zákazník si pak vybere, co uzná za vhodné a pokračuje dále 
v nákupu. Servis a záruka patří k nejdůležitějším kritériím, podle kterých si zákazník 
vybírá obchod k nákupu a je proto nutné je mít na kvalitní úrovni. 
 
4.3.5 Řízení objednávek 
  
 Pro administrátora internetového obchodu je řízení objednávek důležitou 
činností, jelikož již přijmutí objednávky může hrát v naší úspěšnosti velkou roli. Klient, 
který uskuteční objednávku, by měl (nejlépe ihned) dostat potvrzení o jejím přijetí, 
jinak se může stát, že půjde nakoupit jinam. Po provedení objednávky tak musí 
zákazník dostat v co nejkratším termínu potvrzení, že firma zakázku přijala. Pokud se 
nejedná o hodnotnou objednávku, měla by tato činnost být plně zautomatizována. Ve 
zprávě o potvrzení objednávky by neměli scházet tyto důležité údaje: 
• datum objednávky 
• fakturační a dodací adresa klienta 
• e-mailový případně telefonický kontakt na klienta 
• seznam objednaného zboží 
• celková cena s DPH i bez DPH  
• způsob odběru zboží 
• způsob platby 
• doplňující informace 
                                                 
16
 V příloze č.3 je přiložen vzor, jak by měl vypadat reklamační list 
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Dojde-li k vyřízení zakázky, je třeba klientovi opět poslat odpověď, ve které by 
mělo být zveřejněno (kromě výše zmíněného), v jakém časovém horizontu mu bude 
zboží doručeno.  
 
4.3.6  Registrovat se, či neregistrovat? 
 
To je otázka, jejíž odpověď by měla být zcela v kompetenci zákazníka. Ten by si 
měl sám určit, zda bude chtít využívat výhody, které s registrací v obchodě souvisí a 
nebo bude mít zájem pouze o jednorázový nákup. Často nastává situace, kdy si 
spotřebitel vybere své oblíbené zboží, vloží jej do košíku, vyplní všechny údaje a na 
posledním kroku před odesláním jej přivítá screen informující o tom, že bez registrace 
mu nebude nákup umožněn. Pak záleží čistě na něm, zda naštvaně odejde nakoupit 
jinam a nebo svolí k registraci. Důležité je zákazníka do registrace nenutit, pokud bude 
mít zájem, mile rád se zaregistruje sám. Na druhou stranu to, že se zákazník do 
příslušného obchodu registruje, bude mít pro obě strany určité výhody. Mezi ty 
nejhlavnější patří: 
• zákazník má možnost kontrolovat změny ve své objednávce a nahlížet do 
objednávek minulých 
• čerpání množstevních slev - tím, že zákazník bude nakupovat opakovaně, za 
každý nákup získá určitý počet bodů, které bude moci následně čerpat a 
uplatňovat různé slevy 
• klient nemusí při opakovaném nákupu zadávat znovu kontaktní informace -  
při každé další objednávce mu bude objednací formulář předem vyplněn 
• díky registracím vznikne prodejci databáze všech svých klientů, kterým 
může následně rozesílat newslettery, cenové akce aj.  
Poskytovatel internetového obchodu by tak měl mít na svém webu možnost 







4.3.7  Komunikační nástroje 
  
 Zákazníci, kteří mají zájem v internetovém obchodě nakoupit by měli právě zde 
veškeré informace také naleznout. Pokud však tomu tak není, je potřeba klientům 
umožnit okamžitou možnost spojit se s pracovníkem firmy, který bude připraven 
všechny požadavky co nejdříve splnit. Internetový obchod musí mít na hlavním panelu 
uvedeny veškeré kontakty na firmu. Samozřejmostí je telefonní a e-mailový kontakt. 
Dalšími komunikačními nástroji, které by firma měla využívat jsou ICQ a SKYPE, 
které jsou v poslední době hojně využívány. Díky těmto dvěma možnostem, zákazník 
ihned vidí, zda je pracovník firmy online a může jejich dotazy a připomínky okamžitě 
zodpovědět. Součástí internetového obchodu musí být i diskusní fórum. To umožní, aby 
mezi sebou zákazníci mohli probírat a hodnotit jednotlivé produkty, případně podávat 
různé stížnosti či připomínky a samozřejmě také vznášet dotazy na zaměstnance firmy. 
Zákazníci si chtějí povídat, chtějí znát názory a zkušenosti jiných, chtějí si nechat 
poradit, a proto musí firma vždy ochotně a hlavně rychle reagovat a snažit se všechny 
zákazníkovi potřeby uspokojit. Firma se musí snažit díky těmto nástrojům získávat a 
zpracovávat informace o svých klientech a snažit se určitým způsobem předvídat jaké 
budou jejich nákupní potřeby. 
 
4.3.8  Prodej na splátky 
 
 Zákazníkovi je nutné nabízet ty nejlepší služby a zajímavou možností, pomocí 
které mohou klienti v obchodě zaplatit je splátkový prodej, Výhoda pro spotřebitele je 
v tom, že nemusí platit okamžitě celou částku, ale každý měsíc splácí pouze její část. Na 
druhou stranu klient většinou díky úrokům původní částku přeplatí a za zboží tak utratí 
více prostředků, než při okamžité koupi. Čím delší dobu spotřebitel zboží splácí, tím 
jsou jeho splátky nižší, ale o to právě zaplatí víc. Mezi největší poskytovatele úvěrů 
patří Cetelem, Home Credit a Multiservis. Jestliže si zákazník zboží takovýmto 
způsobem zakoupí, musí splnit několik podmínek. Tou hlavní je být občanem ČR 
starším 18 let (některé společnosti jsou limitovány horní hranicí věku-70 let) a mít 
trvalý a prokazatelný zdroj příjmů. Pokud jsou splněny všechny podmínky, stačí vyplnit 
úvěrovou smlouvu a žádost o úvěr je vyřízena. Tím, že zákazník pořídí úvěr má 
povinnost jej pravidelně splácet. Pokud však nastane nečekaná událost a spotřebitel 
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nemá jak zaplatit, nabízejí společnosti pojištění proti nemožnosti splácet. V případě, že 
se spotřebiteli stane nečekaný úraz nebo ztratí zaměstnání a má sjednané toto pojištění, 
pojišťovna za něj měsíční splátku zaplatí. Cena tohoto pojištění se pohybuje v průměru 
okolo 5 % z celkové měsíční splátky. 
 
4.3.9  APEK a SAOP 
  
 Pro to, aby se náš internetový obchod stal důvěryhodnějším a zákazníci se nebáli 
nakupovat, slouží certifikáty, které v ČR vydávají některé instituce. Pod zkratkou 
APEK se skrývá instituce s názvem Asociace pro elektronickou komerci, která je 
sdružením firem, podnikatelů a odborníků v oboru elektronického obchodu. Asociace 
byla založena v roce 1998 jako nezávislá organizace, která podporuje rozvoj 
elektronického obchodu v České republice. Mezi členy APEKu patří největší české 
internetové obchody, přední softwarové společnosti a finanční instituce. [24] 
  
 Tato asociace poskytuje soukromým firmám certifikáty, díky kterým by měli mít 
zákazníci zaručen bezproblémový a bezpečný nákup. Certifikace se vydávají na základě 
hodnocení internetového obchodu podle stanovených pravidel APEKu, zejména úplné a 
pravdivé informování o provozovateli, procesu nákupu, vyřízení objednávky a 
reklamacích a bezproblémovou komunikaci se zákazníkem. Certifikační pravidla 
vycházejí z pohledu zákazníků a zákonných povinností, současně ale nezatěžují 
obchodníka zbytečnými požadavky. Obchody certifikované APEKem jsou pravidelně 
kontrolovány v dodržování těchto zásad. 17  
 
Pravidel, která firma musí splňovat je spousty a pokud asociace usoudí, že je 
firma způsobilá, je zde předpoklad k tomu, aby společnost certifikát  obdržela a stala se 
tak právoplatným členem APEKu. Další podmínkou však je pravidelné placení 
měsíčních poplatků ve výši 1000 Kč a také zaplacení stejně vysokého vstupního 
poplatku za registraci. V poslední době se tak množí spekulace, zda asociace a její 
certifikáty opravdu k něčemu slouží a nebo se snaží pouze přiživit na obchodnících. 
Každý problém má však vždy dvě strany mince. Zavítá-li zákazník do internetového 
                                                 
17
 Zdroj: http://www.apek.cz/8482/2061/clanek/certifikacni-pravidla/ 
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obchodu, o kterém nikdy předtím neslyšel, je možné, že mu bude připadat 
nedůvěryhodný a bude se bát nakoupit. Díky vhodně umístěnému logu za certifikaci 
však klient nabude dojmu, že získaný certifikát kvality už něco znamená a bude tak 
v nákupu pohodlně pokračovat. Díky tomu se registrace do APEKu určitě vyplatí. Na 
druhou stranu jiný klient navštíví náš e-shop, žádného certifikátu si nevšimne, případně 
nebude vědět, co znamená a nakoupí zde stejně. Pak by bylo placení 12 000 Kč ročně 
promrháno zbytečně a firma by peníze mohla použít například na reklamu. 
Druhou možností, jak získat odborné osvědčení je přes Spotřebitelský audit 
obchodních podmínek (SAOP). Program SAOP byl vytvořen Sdružením obrany 
spotřebitelů ČR (SOS) za účelem zvýšení obecného povědomí o spotřebitelských 
právech mezi podnikateli, ale i širší spotřebitelské veřejnosti. Právě proto, že 
podnikatelé jsou těmi, kteří spotřebitelská práva uvádějí v život prostřednictvím svých 
obchodních podmínek, je nutné tyto obchodní podmínky mít v souladu s příslušnými 
právními předpisy. Obvyklou praxí podnikatelů, zejména provozujících internetové 
obchody, je kopírování obchodních podmínek, v čehož důsledku dochází k lavinovému 
efektu šíření nelegálních ujednání obchodních podmínek a vytváření jistých zvyklostí, 
které ovšem nemají oporu v právním řádu a které poškozují spotřebitele, ale i vlastní 
podnikatele. SOS se proto rozhodlo vyjít podnikatelům vstříc a nabízí provedení 
spotřebitelského auditu jejich obchodních podmínek, který spočívá zejména v 
konzultaci, opravě a doporučení konkrétních obchodních podmínek. Pakliže podnikatel 
na základě příslušné smlouvy o SAOP splní požadavky příslušných právních předpisů, 
obdrží jedinečné logo SAOP a osvědčení o provedení spotřebitelského auditu. 
Podnikatel pak má možnost logo SAOP prezentovat souběžně s jeho auditem 
prověřenými obchodními podmínkami. Toto logo prokazuje spotřebiteli, že obchodní 
podmínky na něj aplikované podnikatelem nejsou v rozporu se zákonem a jejich 
důsledným uplatňováním se domůže svého práva. Podnikatel provedením SAOP dává 
najevo, že ctí příslušné právní předpisy a SAOP tak zvyšuje jeho dobré jméno. [25] 
Tato varianta je oproti certifikaci APEK levnější a za zpracování obchodních podmínek 
a udělení loga SAOP zaplatí obchodník jednorázově 7 000 Kč a každoroční prodloužení 
registrace, která je spojena i s opětovnou kontrolou obchodních podmínek v návaznosti 
na změnu legislativy, bude stát 2 000 Kč. 
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Tyto dva certifikační programy jsou v ČR nejznámější a nejpopulárnější e-shopy 
jsou členy obou asociací. Těžko říct, zda pro nově vznikající obchod by bylo finančně 
výhodné stát se členy obou asociací, každopádně výhodnější podmínky určitě nabízí 
Spotřebitelský audit obchodních podmínek a začínajícímu obchodnímu prodejci bych 
doporučil stát se členem této asociace. 
 
4.4  Výběr vhodného dodavatele e-shopu 
 
V případě, že se firma rozhodne začít podnikat na internetu, nastává ji poměrně 
složitý úkol, a to vybrat vhodný typ obslužné aplikace, na které bude internetový 
obchod fungovat. Každá firma si musí stanovit strategii, kterou se chce v tomto 
segmentu ubírat a podle toho aplikaci zvolit. Nastává zde totiž otázka, jestli pořídit 
levnější řešení, které nebude obsahovat všechny důležité funkce, bude méně bezpečné a 
nebo zainvestovat a pořídit kvalitní e-shop, který bude vypadat podle přání obchodníka, 
bude mít všechny dostupné funkce a bude mít zajištěn kvalitní servis.  
 
Jak již bylo popsáno v části teoretické, možnosti jak internetový obchod pořídit jsou 
tři. Buď si firma celý e-shop nechá vyrobit na zakázku, případně může zvolit možnost 
pronájmu či koupi krabicového řešení. Začínající a nezkušení prodejci mohou využít i 
tzv. open source systémů, které jsou zdarma. 
 
4.4.1  Open source řešení 
 
Open source systémy jsou vhodné zejména pro ty obchodníky, kteří si nejsou 
jistí tím, zda jim internetový prodej bude vykazovat zisk a nemusí tak vynakládat žádné 
finanční prostředky. V ČR není téměř ani jedna společnost, poskytující takovéto řešení, 
ale těch zahraničních, které mají české i slovenské jazykové mutace je několik (např. 
OpenSolution, ZenCart, OXID eShop). Další výhodou je zejména to, že když se 
rozhodneme mít takovýto internetový obchod, je to možné téměř okamžitě. Stačí 
stáhnout dostupný software, nainstalovat jej a začít obchodovat. Druhá strana věci jsou 
mínusy tohoto řešení. Mezi ty nejzásadnější patří zejména nemožnost nastavit si svůj 
vzhled obchodu, stejně tak grafika a přehlednost webu bývá často dosti chaotická. Jak 
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už bylo zmíněno, firmy poskytující open source obchody jsou většinou zahraniční a 
pokud jsou modifikovány do češtiny, bývá problém v úpravě textů. Dalším velkým 
mínusem je bezpečnost. Díky tomu, že jsou zdrojové kódy volně dostupné, hrozí zde 
riziko napadení webu a ztráty dat, kontaktů popřípadě aktivních objednávek. 
 
4.4.2  E-shop na zakázku 
 
 Pokud jsme firma, která elektronické obchodování myslí opravdu vážně a má 
dostatek finančních prostředků, řešením je vytvoření internetového obchodu na míru. 
Majitel tak bude mít právo rozhodovat, jak bude obchod vypadat a jaké funkce může 
nabídnout. Výhodou je zde propojení se všemi možnými informačními, účetními a 
ekonomickými systémy. Bezesporu největší nevýhodou je zde pořizovací cena a čas, 
který je potřeba k celkovému vývoji. E-shop na zakázku se dá pořídit za pár tisíc, ale 
určitě nelze spoléhat na to, že bude sršet kvalitou. V nejideálnějším případě se ceny 
pohybují v řádech desítek tisíc a výjimkami nejsou ani ceny v řádech statisíců. Pokud 
zadavatel bude požadovat různé flashe, javascripty případně vytvoření provizních 
systému aj. určitě se pořízení prodraží.  
  
 Důležitá v tomto směru bude komunikace mezi zřizovatelem a zadavatelem. 
Jakmile bude obchod postaven a implementován na web, mohou se samozřejmě 
vyskytnout problémy s funkčností určitých komponent. V tomto případě, nebo kdyby 
chtěl majitel provádět určité změny a neměl by na to dostatečně schopné zaměstnance, 
je důležité se při úvodním sepisování smlouvy domluvit na další spolupráci. Mohlo by 
se pak stát, že e-shop díky neustálým výpadkům přijde o své zákazníky. 
 
4.4.3  Koupě hotového řešení 
 
 Pokud společnost nechce využít e-shop zdarma ani vytvoření obchodu na míru, 
za který by utratila značnou sumu, zbývá poslední varianta a to pronájem případně 
koupě licence od společností, které obchody nabízejí. Mezi ty nejznámější u nás patří 
InShop od firmy Zoner, Sun-shop společnosti Sunlight software, ShopSys firmy 
Netdevelo a spousta dalších. Koupě licenci je poměrně snadný proces. Na webu 
vybrané firmy stačí vyzkoušet zkušební verzi obchodu, následně odeslat formulář 
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s poptávkou a čekat na zpětnou vazbu od firmy. Obchody, které firmy nabízejí, vynikají 
značným množstvím funkcí a různých modulů, zákazník zde má možnost vybrat si 
z několika různých grafických podob (některé firmy nabízejí za příplatek vytvoření 
grafiky podle přání). Rozdíl mezi pronájmem a odkoupením licence je především 
v ceně. Cena pronájmu se pohybuje okolo 1 500 Kč měsíčně, záleží na firmě a na verzi 
obchodu a cena odkoupení  je průměrně okolo 30 000 Kč. Pokud tak firma 
upřednostňuje dlouhodobý prodej přes internet určitě se vyplatí investovat do licence. 
 
 Základním požadavkem společnosti Wiky na pořízení e-shopu byla cena a to 
maximálně 60 000 Kč. Společnost si díky ne příliš rozšířenému internetovému prodeji 
svého sortimentu na trhu není jistá, jakým způsobem se bude prodej vyvíjet a nechce 
investovat větší částku. Internetový obchod by chtěla firma brát jako svoji další 
prodejnu a neočekává, že se stane hlavním zdrojem jejich příjmů. Díky tomu zvolím 
firmě obslužnou aplikaci ve formě odkoupení licence od některé z českých firem. 
K porovnání jsem vybral tyto tři následující obchody: 
• Sun-shop od společnosti Sunlight Software s.r.o. 
• Shoptet od společnosti Cybergenics s.r.o. 
• ShopSys od společnosti Netdevelo s.r.o. 
 
4.4.3.1  Sun-shop – C 
  
 Tvorbou webových aplikací a internetových obchodů se společnost zabývá již 
od roku 2006. Za dobu její existence realizovala již více než 100 projektů. Firma 
Sunlight Software nabízí prodej licence svého e-shopu v několika variantách. Varianty 
se od sebe liší množstvím funkcí a k e-shopu je dále možné si přiobjednat doplňkové 
funkce za příplatek. Ceny se pohybují v rozmezí od 14 990 Kč za základní verzi až do 
44 990 Kč bez DPH za poměrně profesionální obchod. Nás bude zajímat „varianta C“, 
kterou e-shop nabízí za cenu 44 990 Kč. Cena licence k e-shopu Sun-shop obsahuje: 
• zprovoznění soukromé demo-verze zákazníkovi pro naplnění e-shopu 
zbožím před spuštěním 
• výběr webdesignu z 18 variant šablon  
• vytvoření hlavičky e-shopu na míru dle zákazníkových požadavků 
• zprovoznění e-shopu 
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• technickou podporu po emailu a záruku na systém 
• nápovědu k systému včetně SEO poradenství 
• automatické exporty pro vyhledávače zboží. 
  
Další příplatky by firmě nastali v případě využití webhostingu (první dva měsíce 
zdarma, dále 200 Kč/měsíc), designu na míru (8 900 Kč), technické podpory (po 
šestiměsíční záruční době 300 Kč/měsíc). [26] 
 
4.4.3.2  ShopSys – Profi 
  
 Internetové obchody ShopSys, které spadají pod správu společnosti Netdevelo 
s.r.o. působí na trhu již sedmým rokem a za celou svou dobu bylo zprovozněno přes 300 
internetových obchodů. Firma nabízí e-shopy ve třech různých variantách a cenách 
(Lite – 24 900 Kč, Profi 49 900 Kč a Enterprise – cena individuální), které jsou vhodné 
jak pro začínající prodejce s menším počtem položek, tak po obrovské e-shopy, které 
vyžadují složitá řešení. Pro námi hledané řešení bude vhodná varianta Profi, která nabízí 
tyto hlavní funkce: [28] 
• Neomezený počet položek 
• Pokročilá SEO optimalizace 
• Provizní a věrnostní systém 
• Možnost tvorby individuálního designu 
• Propojení s jinými informačními systémy 
• Napojení na velkoobchodní dodavatele 
 
 I tato firma nabízí možnost vypracování individuálního designu za příplatek - 
14 900 Kč. Webhosting společnost nabízí od 490,– Kč měsíčně v případě sdíleného 
serveru až po 7900,– Kč měsíčně při pronájmu zcela vlastního serveru. Firma nabízí 
samozřejmě i technickou podporu po celou dobu provozu e-shopu, která je první rok 
zdarma a za každý další započatý rok si účtuje 5 900 Kč. V rámci této servisní podpory 
firma nabízí různé aktualizace (legislativa, technické požadavky) U verze Profi je 
možné uzavřít také servisní smlouvu pro získání množství výhod jako nonstop 
24hodinovou podporu, nižší ceny pro úpravy a moduly, přednostní termíny a další. [28] 
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4.4.3.3  Shoptet – Profi 
 
 Firma Cybergenics s.r.o. působí na trhu již šestým rokem a kromě poskytování 
e-shopů se zabývá tvorbou www stránek. Společnost nabízí prodej licence svého e-
shopu ve čtyřech různých variantách, které se pohybují v cenovém rozmezí 16 900 Kč – 
59 900 Kč. Základní verze „Lite“ je ideálním řešením pro začínající obchody a pro 
obchody s menším počtem položek (jejich počet však není omezen). Obsahuje všechny 
potřebné funkce pro plnohodnotné nakupování a její cena je 16 900 Kč. Další verzí je 
varianta Profi, která je naprosto ideálním řešením pro střední a velké obchody se 
stovkami až tisíci položek. Co do funkcí je velmi bohatá a obstojí i v 
nejkonkurenčnějších segmentech na internetu. Její součástí je balíček "Marketing", 
významně podporující prodej. Cena této verze, kterou si i já vybírám k dalšímu 
porovnávání je 39 900 Kč. Mezi hlavní přednosti e-shopu patří: [27] 
• Napojení na velkoobchodní dodavatele 
• Automatický import a export dat 
• Přes 20 různých designů e-shopu 
• Možnost platby kartou, na splátky, PayPal atd 
• Rychlá tvorba faktur v PDF na jeden klik 
• Věrnostní systém slev 
• Nástroje pro marketing a zvýšení prodeje 
• E-mailové zpravodaje, ankety, bannery, statistiky návštěvnosti 
 Společnost již v ceně licence nabízí webhosting, čili měsíční platby, jak je u 
webhostingu běžné, firmě odpadají. V případě, že by měl zákazník zájem, je možno 
vytvořit design e-shopu na míru za příplatek 16 900 Kč. 
4.4.3.4  Srovnání e-shopů 
  
 K porovnání jsem vybral tři internetové obchody od různých společnosti, které 
disponují odlišnými funkcemi i cenou a podle následujících informací a hodnocení 
vyberu nejlépe vyhovující e-shop pro firmu Wiky. 
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E-shop Sun-shop ShopSys Shoptet 
Cena 44 990 Kč 49 990 Kč 39 990 Kč 
Cena servisu 3 600 Kč / rok 6 měsíců zdarma, poté 5 900 Kč / rok zdarma 
Cena webhostingu 
2 měsíce zdarma, 
poté 2 400 Kč / 
rok 



















s účetními systémy Pohoda, Money S3 
Pohoda, Money S3, 
Vario, SAP, Karat 
Pohoda, Money S3, 
Vario 
Databáze MySQL MySQL MySQL 
Počet možných 
položek neomezeně neomezeně neomezeně 
SSL protokol 




   
Věrnostní systém 
   
Zákaznické fórum 
   
Design obchodu 18 šablon 




Cena za unikátní 
design 8 900 Kč 14 900 Kč 16 900 Kč 
Online komunikace telefon, e-mail, ICQ 
telefon, e-mail, 
ICQ, Skype telefon, e-mail, ICQ 
Reference > 100 > 300 > 300 
Tab. 5 – Porovnání zkoumaných e-shopů [29] 18 
 Všechny tři obchody disponují obrovským množstvím funkcí a liší se pouze ve 
výše uvedených. Jelikož firma WIKY má v prodeji přes 3000 položek, je pro ni 
důležité, že všechny tři e-shopy nemají v tomto ohledu žádné limity. E-shopy jsou 
propojeny se všemi důležitými účetními systémy a marketingové nástroje jsou prakticky 
                                                 
18
 Kompletní porovnání všech testovaných internetových obchodů je zobrazeno v Příloze 4 
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u všech na výborné úrovni. Jedním ze zásadních kritérií je samozřejmě cena. 
Nejlevnější řešení nabízí Shoptet, který má dokonce webhosting a průběžný servis 
v ceně. U ShopSysu a Sun-shopu si zákazník musí za webhosting a servis každoročně 
připlatit. Všechny obchody disponují širokou škálou různých designových řešení a 
kdyby měl zákazník zájem o svůj grafický návrh, za příplatek jej firmy převedou do 
reálné podoby.  
 
 Díky nízké ceně, slušnému designu, výborným marketingovým funkcím, 
jednoduché a bezpečné obsluze jsem se rozhodl pořídit internetový obchod Shoptet od 
společnosti Cybergenics. Správa internetového obchodu probíhá pomocí jednoduchého 
webového rozhraní, ve kterém se vyřizují objednávky, upravují a přidávají informace o 
produktech, zákaznících, způsobech platby či dopravy, dále se zde zjišťují podrobné 
statistické informace aj. Na níže uvedeném obrázku je vyobrazena administrativní 
aplikace, pomocí které e-shop funguje.  
 
Obr. 2 – Aplikace ke správě internetového obchodu 
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 Na následujícím obrázku je vidět konkrétní návrh, jak by mohl případný e-shop 
firmy vypadat.  
 
Obr. 3 – Návrh internetového obchodu firmy WIKY s.r.o. 
   
 Horní panel zahrnuje důležité informace o firmě a obchodní podmínky. V levém 
panelu jsou kategorie zboží se všemi dostupnými položkami, dále návod jakým 
způsobem má zákazník při nákupu postupovat a také jaké má možnosti platby a 
dopravy. Pravá část obsahuje možnost přihlášení a registrace pro zákazníky, dále je zde 
uvedeno nejprodávanější zboží, anketa a online kontakty. V hlavní části jsou zobrazeny 
položky v jednotlivých kategoriích, po rozkliknutí se zobrazí detail produktu se všemi 
důležitými informacemi, diskuzí a možností přidat dané zboží do košíku.  
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 V případě, že se zákazník rozhodne v internetovém obchodě nakoupit, jeho 
nákup by měl probíhat podle následujících kroků. Po vstupu na webové stránky 
obchodu zákazník prohledá katalog zboží, případně pomocí vyhledávacího tlačítka 
najde požadovaný produkt. Po vyhledání svého zboží si klient přečte obchodní 
podmínky, ve kterých se seznámí se způsoby platby, přepravy a její cenou a zároveň i 
s reklamačním řádem. Bude-li mít zákazník vybrané své zboží, pročte si všechny 
základní informace, zadá počet potřebných kusů, klikne na ikonku „přidat do košíku“ a 
produkt se přesune a bude připraven k vyřízení. Bude-li mít klient nějaké dotazy nebo 
připomínky, ať už o produktu či fungování e-shopu, využije v levém panelu kontaktní 
informace a buďto pomocí ICQ, Skypu, telefonu či e-mailu kontaktuje pracovníka. U 
každého produktu se navíc zobrazuje i diskuze, pomocí které zákazník může zjistit 
zkušenosti s tímto produktem předchozích kupujících. Zákazník bude mít následně 
možnost přihlášení do obchodu. Pokud již u něj proběhl proces registrace, vyplní 
uživatelské jméno a heslo a bude přihlášen. Pokud však registrován není, záleží na něm, 
zda této možnosti využije. V případě, že ano, vyplní osobní informace, zadá uživatelské 
jméno a heslo a svou registraci potvrdí. Následně mu na kontaktní e-mail dorazí 
informace, ve které musí svou registraci potvrdit. Po úspěšné registraci, může klient 
využívat výhody a budovat svou pozici věrného zákazníka. Následně mu již zbývá 
vyplnit doručovací údaje, (v případě registrovaného jsou již předvyplněny) vybrat si 
způsob přepravy a platby a potvrdit svou objednávku. Firma objednávku přijme, odešle 
zákazníkovi e-mail o jejím přijetí a její textovou podobu a následně bude mít klient 
možnost sledovat, jak se jeho objednávka vyřizuje a v jakém je v danou chvíli stavu. 
 
4.5  Marketingové nástroje 
 
Internetový obchod Shoptet obsahuje značné množství různých marketingových 
nástrojů, pomocí kterých lze obchod vylepšit a dostat do povědomí více lidí. Mezi ten 
základní patří SEO optimalizace. 19 Mít upravené webové stránky takovým způsobem, 
aby obsazovaly přední pozice ve vyhledávačích, je pro firmu klíčové, jelikož potřebuje, 
                                                 
19
 SEO (z angl. (Search engine optimalization) - optimalizace webového prostoru, za účelem zvýšení 
možnosti vyhledání pomocí internetových prohlížečů 
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aby její obchod navštěvovalo co nejvíc zákazníků. SEO optimalizace úzce souvisí 
s analýzou klíčových slov. SEO optimalizace se snaží tyto slova pro podnik nalézt a 
aplikovat je do webového prostředí. Dále se zaměřuje na html kód, pomocí kterého jsou 
zpracované webové stránky společnosti a snaží se jej nejlepším možným způsobem 
upravit. SEO optimalizace obecně probíhá následujícím způsobem: [30] 
• SEO audit/analýza – provede se ruční audit faktorů firemního webu, aby 
bylo zjištěno, kde jsou problémy a jakým způsobem budou odstraněny. 
• Analýza klíčových slov – zjistí se, jaká slova lidé vyhledávají a která jsou 
pro firmu nejefektivnější.  
• Stanovení SEO strategie - pro každou firmu bude vytvořena dlouhodobá 
strategie, která bude odrážet její finanční, časové a technické možnosti, 
stejně jako aktuální situaci na trhu. 
• Optimalizace celého webu – dochází k optimalizaci zdrojového kódu, úpravě 
šablon, optimalizaci informační architektury 
• SEO copywriting - pro každou optimalizovanou stránku bude napsán text, 
který bude přesvědčivý, bude prodávat a zároveň bude maximálně 
vyhovovat vyhledávačům. 
• Vyladění behaviorálních faktorů, aplikovaná sémantika - moderní 
vyhledávače posuzují i to, jak dlouho se uživatel zdržel na stránce i na celém 
webu, jak často se vrací, zda-li se na webu neztrácí, zda-li na něm něco dělá 
atd.  
• Budování zpětných odkazů - zpětné odkazy jsou jako reference. Čím více a 
čím prestižnějších referencí firma má tím je kvalitnější. Podobně to funguje 
se zpětnými odkazy a firemním webem.  
K dalším marketingovým nástrojům e-shopu patří: 
• Newslettery – pomocí tohoto nástroje může firma rozesílat svým klientům e-
maily (např. o akcích, změnách atd.), díky nímž se zákazníci budou do 
obchodu častěji vracet. 
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• Věrnostní systém – v případě, že se zákazník registruje a bude v obchodě 
nakupovat častěji, budou mu tak s každým dalším nákupem vznikat bonusy a 
slevy na ten příští. 
• Nejprodávanější zboží v příslušné kategorii – každá kategorie má svůj výčet 
nejprodávanějšího zboží, který vzniká automaticky a pomáhá tak zvýšit jeho 
prodejnost. V případě potřeby lze dosadit do tohoto žebříčku libovolné 
zboží. 
• Statistické informace – pomocí tohoto nástroje firma získá podrobné 
informace o počtu návštěv, odkud tyto návštěvy přicházejí, dále z jakých 
vyhledávačů zákazníci přicházejí a jaké klíčová slova při hledání používají. 
Všechny statistiky jsou napojeny na systém Google Analytics, pomocí 
kterého zjišťování statistik probíhá. 
• Ankety – pomocí nich firma může provádět malé průzkumy, ptát se 
zákazníků a následně vše vyhodnotit. 
• Aktuality – tento nástroj informuje zákazníky o různých událostech, 
změnách, či mimořádných akcích. 
• Bannery – pomocí těchto obrázkových bannerů je možné zákazníky 
informovat o důležitých událostech. 
 
 
4.6  Propagace a reklama 
  
Vybudovat v dnešní době internetový obchod není zas až tak obtížný úkol, ale 
k čemu nám obchod je, když o něm nebude nikdo vědět? Pokud chce být podnikatel ve 
své činnosti úspěšný, musí dát veřejnosti vědět, že existuje. Propagace je pro firmu 
nesmírně důležitá věc a investice do ní je předpoklad pro budoucí úspěch.  
 
Způsobů, jak propagovat, je v současné době obrovské množství, některá řešení jsou 
levnější, některá naopak dražší a firma si tak musí důkladně promyslet, kam své peníze 
bude investovat. Základní věc, kterou by firma měla uskutečnit, je registrace do 
katalogů předních českých vyhledávačů. Přestože v poslední době se stává více 
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oblíbené fulltextové vyhledávání, registrace aspoň u Seznam.cz by firma měla mít. 
V základní verzi je registrace zdarma a součástí je popis firmy, adresa, seznam poboček, 
kontakty, odkaz na www stránky a mapa sídla společnosti. V případě, že by firma měla 
zájem využít placený zápis, výhoda by byla ve zvýhodněné pozici ve vyhledávači oproti 
neplacenému zápisu, dále by firma mohla přidat logo firmy, fotografie a rozsáhlejší 
popis své činnosti. V současné době společnost WIKY využívá zápis zdarma. 
 
Další možností jak upozornit na firemní produkty je přidat e-shop do vyhledávačů 
zboží (Heureka.cz,  Zbozi.cz, Nejlepsiceny.cz aj.), ve kterých se jednotlivé druhy zboží 
porovnávají s konkurencí a hodnotí se. Firma se musí u těchto serverů zaregistrovat, 
vyplnit potřebné informace a přiložit XML20 soubor, který obsahuje podrobné 
informace o zboží a ty si následně vyhledávací servery několikrát týdně online 
aktualizují. Tyto služby jsou většinou zpoplatněny a platí se tzv. proklik, což znamená, 
že za každou návštěvu, která je pomocí vyhledávače zprostředkována, provozovatel e-
shopu zaplatí určitou částku v řádech halířů až korun.  
 
Jako další možnost reklamy je vhodné využít reklamní placené systémy PPC. 21 
V případě, že zákazník uvidí takovouto reklamu ve webovém prostředí a klikne na ní, 
firmě se odečte určitá suma za tento proklik. Typický příkladem takovýchto systémů 
jsou AdWords od Googlu, Etarget, případně Sklik od Seznamu. Jednotlivé reklamy se 
pak ukazují ve vyhledávačích těchto firem. Cena za jednotlivé prokliky je různá. Záleží 
na síle klíčového slova, které uživatel hledá. Čím je hledané slově silnější nebo 
konkurenceschopné, cena za proklik je větší. Výhodou PPC reklam je to, že firma platí 
jen z uskutečněné návštěvy jejího webu, může si sama zvolit jakou částku chce 
investovat a může zpětně sledovat jaká je účinnost reklamy. Nevýhodou může naopak 
být zvyšující se cena prokliků díky rostoucí konkurenci, dále nutnost znát PPC systémy 
a jejich nastavení a správu.  
 
                                                 
20
 XML (z angl. Extensible Markup Language) – značkovací jazyk pro publikování dokumentů a pro 
výměnu dat mezi aplikacemi 
21
 PPC (z angl. Pay Per Click) - platba za proklik 
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Reklama se však dá dělat i jinými způsoby. Většina podniků prodávající produkty 
má určitě tématické weby, kde se dané produkty řeší. Firma tak může tyto stránky 
navštěvovat, snažit se navázat kontakty s lidmi, poradit jim a určitým způsobem je do 
svého obchodu nalákat. Další možností pro firmu je využití například sociální sítě 
Facebook, která za poslední rok ohromným způsobem získala v Česku na popularitě. Na 
této síti si firma může založit svoji stránku, kterou může následně propagovat podobnou 
formou jako jsou PPC systémy. Společnost si zvolí denní rozpočet, zvolí si cenu za 
proklik a reklama bude spuštěna. Ideální možností jak dát o internetovém obchodě vědět 
jsou také informační letáky. 
 
Všechny tyto způsoby propagace firma musí využít k tomu, aby se o jejím obchodě 
dozvědělo co nejvíce zákazníků. Rozpočet na počáteční reklamu má firma 40 000 Kč, 
z čehož chce 10 000 Kč investovat do SEO optimalizace a zbylé finance rozdělit mezi 
PPC systémy AdWords, Sklik a také do informačních letáků. 
 
4.7  Problémy při implementaci 
 
V případě, že se firma rozhodne vybudovat svůj e-shop, musí být na tuto změnu po 
všech stránkách připravená a očekávat i určité komplikace. Vybudovat internetový 
obchod je možno pořídit prakticky během jednoho dne a na druhý den začít prodávat, 
ale celková doba přípravy je mnohem delší. Jelikož firma WIKY chce mít internetový 
obchod s více než tisíci položkami, doba přípravy a implementace všech produktů do 
obchodu může trvat i měsíce a je nutné se na tuto variantu připravit a udělat vše proto, 
aby bylo obchodování spuštěno co nejdříve. Dalším problémem může být celková 
nezkušenost společnosti a jejich zaměstnanců s internetovým obchodováním. Je nutno 
přijmout zaměstnance nejlépe s praxí, případně je důkladně proškolit a informovat.  
 
S implementací internetového obchodu úzce souvisí i otázka bezpečnosti. Jelikož 
budou zákazníci při svých nákupech vyplňovat své osobní údaje, je zapotřebí použít 
ochranný protokol SSL22.  Pomocí tohoto protokolu bude komunikace mezi klientem a 
                                                 
22
 SSL  (z angl. Secure Sockets Layer) – protokol, který autentizací a šifrováním zabezpečuje vzájemnou   
    komunikaci  
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serverem kódovaná a zároveň i zabezpečená. K tomu, aby servery a počítače nebyli 
zasaženy útokem zvenčí, je potřeba využívat antivirové programy, které by tuto 
možnost napadení měli minimalizovat.   
4.8  Ekonomické zhodnocení 
 
Jak už bylo zmíněno, internetové obchody se dají vybudovat zadarmo i za obrovské 
sumy peněz. Pro firmu jsem vybral řešení, které není nejdražší, ale ani nejlevnější. 
Firma si zaprvé není jistá, jakým způsobem se internetový prodej jejich výrobků bude 
vyvíjet a zadruhé může investovat větší peníze do reklamy a propagace obchodu. 
Vybudování internetového obchodu Shoptet od firmy Cybergenics s.r.o. firmu WIKY 
s.r.o. vyjde na 39 990 Kč bez DPH. Tato cena již obsahuje i webhosting a zároveň i 
poimplementační servis po celou dobu provozu e-shopu. S novým internetovým 
obchodem firma bude muset přijmout i nového zaměstnance, který bude mít na starosti 
kompletní administraci e-shopu a jeho měsíční mzda by se měla pohybovat okolo 
20 000 Kč měsíčně. Při zavádění e-shopu firma musí přijmout i dva brigádníky na 
dohodu o provedení práce, kteří pomohou obchod naplnit všemi důležitými daty a jejich 
odměna bude 10 000 Kč na osobu. Další pracovníky již nebude potřeba prozatím 
přijímat, jelikož by vše ohledně objednávek a následného balení měl vyřizovat 
administrátor e-shopu. V případě, že internetový obchod bude mít úspěch, bude růst 
počet klientů a zakázek, má společnost v plánu přijmout další pracovníky. Firma bude 
investovat na začátku 40 000 Kč za reklamu, z čehož bude použito 10 000 Kč na SEO 
optimalizaci webových stránek firmy. Zbylé peníze by chtěla firma investovat do 
reklamy pomocí PPC systémů Google AdWords a Sklik a také do letáků, které budou 
umístěny na všech pobočkách a budou odkazovat na webové stránky internetového 
obchodu a obsahovat různé cenové akce a slevy na vybrané produkty.. Celkové náklady 







Zakoupení licence E-shopu (včetně 
webhostingu a servisu) 39 990 Kč 
SEO optimalizace 10 000 Kč 
Propagace (PPC, letáky) 30 000 Kč 
Mzdové náklady brigádníkům 20 000 Kč 
Celkové náklady na zavedení e-shopu 99 990 Kč 
Mzdové měsíční náklady na administrátora 20 000 Kč 
Tab. 6 – Celkové náklady na zavedení internetového obchodu 
 
Celkové náklady na zavedení a propagaci e-shopu pro společnost WIKY jsou 
99 990 Kč. Se zavedením e-shopu bude nutné přivést i nového zaměstnance, jehož 
mzdové náklady jsou odhadnuty na 20 000 Kč měsíčně.  
 
 
4.9  Efektivnost návrhů řešení 
 
Po zavedení internetového obchodu se firma WIKY přiřadí k mnoha jiným 
společnostem, kteří už služeb internetového obchodování využívají a zvýší tak 
konkurenci  na  internetovém  trhu  hraček  a  papírenského  materiálu. Internet nabízí 
pro firmy obrovské možnosti, vyskytuje se zde nesmírné množství potenciálních klientů 
a firma se je musí snažit přilákat do svého obchodu. Získání nových zákazníků a 
cenných zkušeností z internetového prodeje byli dva hlavní důvody pro založení e-
shopu. Díky novému internetovému obchodu společnosti WIKY budou mí klienti 
možnost kromě klasických kamenných prodejen podniku využít i tu internetovou, ve 
které by měli získat zboží za levnější ceny a díky opakovaným nákupům i další výhody.  
Tím, že firma internetový obchod založí, však ještě nemá zaručený žádný úspěch. 
Obchod musí být na internetu viděn, aby měl zákazník vůbec šanci e-shop navštívit. 
Kvalitní propagace je základem pro rozjíždějící se internetový obchod a předpokladem 
k získání zákazníků a zvýšení zisku.  
 
Nový e-shop bude mít pro společnost zejména následující přínosy: 
• zvýšení prodeje a zisku 
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• získání nových klientů 
• úspora nákladů 
• zvýšení konkurenceschopnosti podniku 
• možnost prodeje 24/7 
• možnost stanovení nižších cen 
• zvýšení image firmy 
 
Pokud bude internetový obchod úspěšný, jednoznačně firmě přinese nové 
zákazníky, kteří svými nákupy zvýší tržby, ziskovost podniku a celkově se firma 
dostane do širšího povědomí a zvýši tak svou image.  Dalším přínosem je určitě úspora 
nákladů, kde firma sice musí do počátečního rozvoje obchodu investovat, ale neplatí již 
nic za pronájem prostor a za zaměstnance. Velkou výhodou je zde také možnost 




























Cílem této diplomové práce bylo navrhnout pro firmu WIKY s.r.o. internetový obchod 
disponující takovými funkcemi a službami, které by uspokojili zákazníka tak, aby se do 
obchodu mohl znovu vrátit. Základem bylo nutné definovat, jak by měl internetový 
obchod vypadat a co by měl obsahovat. Dále je v této práci popsáno jakým způsobem 
by měl zákazník postupovat k tomu, aby provedl a dokončil svůj nákup a také jaké 
případné výhody mu tímto nákupem vzniknou. 
 
Úvodní část diplomové práce je zaměřena na teoretickou problematiku internetového 
obchodování. Jsou zde představeny druhy internetových obchodů, výhody a nevýhody 
pro prodejce i spotřebitele a jaké má v internetovém světě postavení a možnosti sám 
zákazník. V analytické části jsou uvedeny podrobné informace o společnosti WIKY 
s.r.o. Zejména pak její finanční situace, analýza vnitřního a vnějšího okolí a také 
analýza rizik, které společnosti při zavádění internetového obchodu hrozí. Součástí této 
části práce je také průzkum trhu, kde je uvedena věková skladba obyvatelstva 
používající internet, dále vývoj internetového nakupování v posledních letech a jaké 
druhy zboží zákazníci za poslední rok na internetu nakupovali. 
 
Internetový obchod pro firmu WIKY s.r.o. jsem vybíral ze tří možných dodavatelů a 
zvolil jsem možnost odkoupení licence od společnosti Cybergenics s.r.o., poskytující e-
shop Shoptet. Tento internetový obchod měl sice nejnižší cenu z porovnávaných variant 
a v ní zahrnuté i služby webhostingu a poimplementační podpory, ale díky pohlednému 
designu, jednoduché obsluze, výborným marketingovým a statistickým funkcím byl 
mnou označen jako nejvýhodnější. Součástí praktické části je také nástin konkrétního 
obchodu, který obsahuje, jaké by mělo být grafické zpracování e-shopu, jak bude 
vypadat a co bude obsahovat katalog zboží a jaké bude firma nabízet možnosti přepravy 
a platby. Dále je zde uvedeno, jaké informace by měly obsahovat obchodní podmínky a 
reklamační řád, což jsou podle zákona dvě nejdůležitější věci, které internetový obchod 
musí zahrnovat. Součástí návrhu jsou i možnosti, jakým způsobem lze internetový 
obchod propagovat a přilákat tak nové zákazníky. Jako hlavní způsob propagace jsem 
vybral reklamu přes PPC systémy Google  AdWords a Sklik od Seznamu.  
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Očekávám, že se firma bude podle návrhů a doporučení zmíněných v této diplomové 
práci řídit a internetový obchod tímto způsobem vybuduje. Předpokládám, že tato 
investice bude mít velmi rychlou návratnost a pomůže firmě k lepšímu postavení na 
českém trhu a k získání nových zákazníků. 
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Příloha 1 – Tarify webhostingu společnosti Web4U 23 
 
Nabízené programy HIT OPTIMAL KOMPLET E-MAIL  
Kompletní velikost prostoru 10GB 20GB 50GB 10GB  
Počet emailových schránek 10x 200x neomezeně 200x  
SLA garance dostupnosti 99,9% 99,9% 99,9% 99,9%  
PHP4, PHP5 
    
 
MySQL 4.0.x / 4.1.x / 5.0.x 
    
 
PgSQL 8.0.x 
    
 
POP3, IMAP4, SMTP + SSL/TLS 
    
 
Antivir, inteligentní antispam 
    
 
Neomezený přenos dat 
    
 
Statistika přístupů AWStats 
    
 
Měsíční cena 100 Kč 169 Kč 370 Kč 100 Kč  
Měsíční cena s DPH   120 Kč         203 Kč            444 Kč 120 Kč  
                                                 
23
 Zdroj: http://www.web4u.cz/webhosting 
Příloha 2 – Ceny českých i zahraničních domén od různých 
webhostingových společností 24 
Ceny CZ domény 
 
Hosting Cena registrace Cena obnovení    
C4 279 Kč 279 Kč    
Český hosting 290 Kč 290 Kč    
Hosting90 290 Kč 290 Kč    
Web4U 220 Kč 220 Kč     
Stable 239 Kč 239 Kč    
Gigaserver 245 Kč 245 Kč    
GTS Novera 788 Kč 388 Kč    









Banán 250 Kč 250 Kč 
C4 239 Kč 239 Kč 
Český hosting 250 Kč 250 Kč 
Hosting90 250 Kč 250 Kč 
Stable 195 Kč 195 Kč 
Gigaserver 179 Kč 179 Kč 
GTS Novera 898 Kč 498 Kč 
Savana 199 Kč 199 Kč 
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 Zdroj: http://www.cenikdomen.cz 
Ceny COM domény 
 
Hosting Cena registrace Cena obnovení 
Banán 150 Kč 150 Kč 
C4 239 Kč 239 Kč 
Český hosting 250 Kč 250 Kč 
Hosting90 250 Kč 250 Kč 
Web4U 189 Kč 189 Kč  
Stable 195 Kč 195 Kč 
Gigaserver 159 Kč 159 Kč 
GTS Novera 898 Kč 498 Kč 
Savana 199 Kč 199 Kč 









Příjemce:  WIKY, spol. s.r.o., Svatoborská 395, 697 01 Kyjov 
Charakteristika zboží při přijetí:  (mechanické poškození) 





Číslo faktury: ................................... Číslo objednávky: .................................................  
Datum prodeje: ................................ 
 




.............................................       
   Podpis reklamujícího       
 
.................................................               ...…………………………….. 
  Datum podání reklamace      Razítko a podpis příjemce 
 
WIKY, spol. s.r.o., Svatoborská 395, 697 01 Kyjov, tel: +420 518 69 88 11, fax: +420 518 61 24 81 
e-mail: info@wiky.cz, www.wiky.cz, IČO: 42293596, DIČ: CZ42293596, zaps. KS Brno, OR oddíl C, vložka 2590
Příloha 4 - Porovnání všech testovaných internetových obchodů 25 
Základní informace 
 
Název společnosti Netdevelo Cybergenics Sunlight software 
Produkt ShopSys Shoptet Sun-shop 
Funkce e-shopu 
 
Průvodce nastavením obchodu 
   
Náhledy a velké obrázky 
   
Galerie obrázků 
   
Maximální počet kategorií neomezeně neomezeně neomezeně 
Maximální počet produktů neomezeně neomezeně neomezeně 
Hromadný import dat 
   
Jazykové mutace 
   
Dárkové poukazy 
   
Věrnostní systém 
   
Slevy, slevové skupiny 
   
Partnerský program 
   
Dealerský program 
   
Integrované vyhledávání 
   
Nástroje SEO 
   
Diskuze u zboží 
   
Hosting v ceně 
   
Doména 2. řadu v ceně 
   
Newsletter 
   
Registrace zákazníků 
   
Propojení s účetnictví 
   
Automatický výpočet daně 
   
Historie objednávek 
   
On-line sledování objednávky 
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 Zdroj: http://www.vybrat-eshop.cz/porovnat-eshopy 
Produkt ShopSys Shoptet Sun-shop 
Generování a správa faktur 
   
Provozování na vlastní doméně 
   
Novinky 
   
Ankety 
   
Doprava 
 
Možnost nastavit způsoby dopravy 
   
Flexibilní výpočet ceny dopravy 




   
Dobírka 
   
Hotově 
   
Platba platební kartou 
   
PaySec 
   
Paypal 
   
mPenize 
   
Podpora / Servis 
 
Zákaznické fórum / FAQ 
   
E-mail/online formulář 
   
Telefon 
   
ICQ 
   
Skype 
   
Online Chat 
   
Statistiky / Marketing 
 
Statistiky vyhledávání 
   
Obchodní statistiky 
   
Měření návštěvnosti 
   
Bezpečnost 
 
SSL (Secure Socket Layer)  
   
Cookies 
   
Příloha 5 – Struktura obyvatelstva nakupující přes internet 26 
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 Zdroj: http://www.czso.cz/csu/2009edicniplan.nsf/t/8200311384/$File/CSU_PublikaceICT2009.pdf 
